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Objektvermarktung

„Jede Geschäftsimmobilie sollte eine  
Markenimmobilie sein“

geht. Das ermöglicht dann auch eine 
wesentliche Erweiterung zum typischen 
Agency-Geschäft, weil wir uns theore-
tisch auch um Bestandskunden küm-
mern, wenn es der Eigentümer und Auf-
traggeber will.  

I&F Wie gelingt es, eine Immobilie 
zu einer „Marke“ werden zu 

lassen?

Das ist eine sehr interessante Frage. Zu-
nächst ist aus meiner Sicht jede Immobi-
lie eine Markenimmobilie oder sollte es 
sein, wenn es eine reine Büro- und Ge-
schäftsimmobilie ist. Das vergleiche ich 
immer ganz gerne mit der Automo-
bilbranche. Da hat auch jedes Fahrzeug 
einen Namen. In der nächsten Stufe müs-
sen Sie schauen, was Sinn macht und was 
zielführend ist. Das heißt, das Angebot 
muss zu Kunde und Zielgruppe passen. 
Wenn wie hierzulande ein Mietermarkt 
und eine große Konkurrenz existiert, 
müssen Sie natürlich in Abhängigkeit zur 
Produktgröße des Projektes wesentlich 
mehr tun, um diese Markenimmobilie 
perfekt zu vermarkten. Gerade in 
Deutschland ist es bislang so, dass Büro-
flächen nicht gerade Mangelware sind 
– ausgenommen vielleicht gute Büroflä-
chen in guten Lagen. Was ich sagen will, 
es ist derzeit nicht unbedingt so, dass wir 
überall einen Vermietermarkt haben. 
Vielleicht existiert ein solcher in dem 
einen oder anderen Segment und mögli-
cherweise auch seit einiger Zeit aufgrund 
des Start-up-Booms in den zentralen 
Lagen Berlins, wo man zuvor noch kein 
Problem hatte, etwas Gutes zu finden. 

Das heißt aber nicht unbedingt, dass 
nicht genug Flächen da sind. Es handelt 
sich dabei um einen typischen Schweine-
zyklus, den man in solchen Märkten häu-

fig hat. Sprechen wir also von einer gu-
ten Phase für Vermieter von Büroflächen 
in den A-Lagen – abhängig von der 
Stadt, dem Preis und der Zielgruppe. In 
der Hauptstadt können Sie vor allem 
dann, wenn sie 5 000 bis 7 000 Quadrat-
meter zusammenhängende Fläche haben, 
einen anderen Mietzins durchsetzen als 
noch vor einigen Jahren. In anderen La-
gen existiert in Deutschland meiner Mei-
nung nach bei Büroflächen ein Mieter-
markt.

I&F Hängt der Erfolg einer „Mar
ken immobilie“ von ihrer Größe 

ab? 

Der Erfolg hängt von einem stimmigen 
Gesamtkonzept ab. Wir müssen uns bei 
einer Immobilie wie auch bei einem an-
deren Konsumprodukt einen gewissen 
Rahmen oder ein gewisses Set-up über-
legen. Das heißt, wir schauen uns zu-
nächst an, wer die Zielgruppe ist, was 
das Vermarktungsziel im Kontext zum 
Businesscase ist, das hinter diesem Ob-
jekt steht und leiten daraus eine entspre-
chende Strategie ab. Aus dieser Strategie 
entwickeln wir den Produktansatz und 
überlegen uns dann, wie wir das Objekt 
am besten positionieren. Genau das soll-
te man eigentlich bei jeder Immobilie 
tun, weil jedes Objekt eine andere Ziel-
gruppe oder einen anderen Ansatz hat.

I&F Wie hoch ist denn der „Auf
schlag“ im Vergleich zu einer 

NichtMarkenImmobilie im Schnitt?

Das hängt sehr vom Aufwand ab. Wir 
sind ein aktives Beratungsunternehmen. 
Das heißt, wir machen nicht irgendein 
Konzept, sondern entwickeln es individu-
ell für jeden Auftrag und stimmen es mit 
dem Eigentümer ab und sind dann auch 
danach für die Umsetzung verantwort-
lich. Wenn die Immobilie beispielsweise 
noch keinen Namen hat, sondern nur 
eine Straße und eine Hausnummer, ge-
ben wir dieser Immobilie einen passen-
den Namen, der die Zielgruppe anspricht 
und dem Produkt gerecht wird. Für diese 
ganzen Leistungen gibt es eine exklusive 
Vereinbarung, wo ein Grundhonorar 
vereinbart wird. Darüber hinaus gibt es 

I&F Herr Moll, sie leiten bei Savills 
den Bereich Landlord Services. 

Was beinhaltet dieses Dienstleistungs
angebot bei Ihnen genau?

Landlord Services bedeutet, dass wir die 
Wahrnehmung und Vertretung der Ei-
gentümerinteressen im Objektvermark-
tungsprozess übernehmen. Ziel dabei ist, 
Investoren zu beraten, wie sie ihre Wert-
schöpfungspotenziale bei der Vermie-
tung von Immobilien heben können. 

I&F Wie viele Objekte vermarkten 
Sie derzeit in Deutschland?

Wir haben diesen Service zum Jahresen-
de neu gegründet und bauen ihn derzeit 
aus. Wir haben unsere ersten Mandate 
und sind guter Dinge, dass sich das in 
den kommenden Jahren kontinuierlich 
fortsetzt. Bislang entwickelt sich das 
Geschäft gut. Deutschlandweit sehen wir 
in den kommenden Jahren ein erhebli-
ches Potenzial – insbesondere dann, 
wenn sich die Märkte und Zyklen wieder 
etwas abkühlen und es dann primär um 
die klassische Vermarktung, die Be-
standsmieterbindung und die Betreuung 

In der Automobilbranche ist jedes Fahrzeug eine Marke. Warum also nicht 
auch ein Büro oder Geschäftsgebäude? Das dachte sich die Savills Immobilien 
BeratungsGmbH und gründete den neuen Bereich Landlord Services. Dabei 
werden Eigentümerinteressen im Objektvermarktungsprozess wahrgenommen 
und vertreten. Aktuelles Beispiel ist die Vermarktung des St Martin Towers in 
der Frankfurter City West. Was die einzelnen Kriterien der Dienstleistung sind 
und was eine Immobilie wirklich zu einer Markenimmobilie werden lässt, er
klärt Dominik Moll, der den neuen Bereich bei Savills leitet, in einem Interview 
mit Immobilien & Finanzierung.  Red.

Dominik Moll

Director/Head of Landlord Services 
Germany, Savills, Frankfurt am Main

Zur Person
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eine Success-Fee für die Vermarktung. 
Das orientiert sich in etwa an einem 
klassischen Agency-Modell, wobei unser 
Auftrag häufig noch weiter reicht. Wir 
verhandeln beispiels-
weise im Auftrag des 
Eigentümers die Miet-
verträge und machen 
auch die Angebotslegung. Hier liegt die 
Success-Fee höher.

I&F Führen Sie selbst Umfeld, 
Konkurrenz und Zielgruppen

analysen durch oder geben Sie diese in 
Auftrag? 

Ja, das gehört zu unseren ureigensten 
Aufgaben. Da greifen wir auf das ge-
samte Know-how unseres Unternehmens 
zurück. Das ist ein großer Vorteil zu 
klassischen kleinen „Boutique-Anbie-
tern“, die nicht den Background eines 
großen Unternehmens haben. Wir 
schauen uns nach ganz festen standar-
disierten Prozessen an, wie wir im Ein-
zelfall die entsprechende Immobilie 
managen. 

Ein großer Vorteil für unsere Auftragge-
ber, dass wir unser Geschäft dank unse-
rer großen Expertise aus dem Effeff be-
herrschen. Wir wissen, was im Research 
los ist, wir wissen, was am Markt passiert. 
Wir kümmern uns um die Möglichkeiten, 
mit denen bei 
Immobilien in der 
Regel am besten 
Erträge generiert 
werden. Im Asset-Management haben 
Sie im Prinzip nur zwei Möglichkeiten: 
Die Kosten reduzieren und/oder die Er-
träge erhöhen. Und diesen Part decken 
wir bei unserer Asset-Manager-Arbeit 
unter anderem ab.

I&F Gibt es auf dem Markt auch 
Wettbewerber?

Ja, die gibt es. Allerdings sind Landlord 
Services in Deutschland noch nicht so 
verbreitet. Darüber hinaus stellt sich 
immer die Frage, wie genau man den 
Service ausrichtet. Man muss als ein 
solcher Anbieter – so sehen wir und 
unsere Wettbewerber das – exakt auf der 
gleichen Tischseite mit den Landlords, 
also den Vermietern, sitzen. Die Auftrag-
geber kommen immer von der Eigentü-
mer- und Objektseite. Das ist auch der 
Unterschied zum klassischen Agency-
Geschäft, das zwar auch ab und zu von 
der Objektseite kommt, aber in der Regel 
eher mit den Kunden das passende Ob-
jekt sucht. 

Es gibt einen großen Mitbewerber, der 
diese Dienstleistung auch anbietet. Dort 
wird der Bereich aber „Representation“ 
genannt. Gegen diesen Begriff haben wir 

uns aber ganz be-
wusst entschieden, 
da dieser in der 
Branche schon be-

legt ist. Auch „tenant wrap“ ist weit 
verbreitet. Hierbei handelt es sich um die 
exklusive Betreuung durch ein Bera-
tungshaus auf der Nutzerseite. Darüber 
hinaus haben Weltkonzerne häufig einen 
eigenen Beratungskonzern, der das Mut-
terunternehmen bei allen Anmietungen 
betreut. 

Unsere Definition von Landlord Services 
ist jedoch breiter ausgelegt. Verglichen 
mit dem Agency-Geschäft sehen wir 
unsere Dienstleis-
tung – so wie wir 
sie leben – eher als 
Ergänzung und 
nicht als Konkurrenz dazu. Bei einem 
Projekt beispielsweise, bei dem schon der 
zweite Lebenszyklus begonnen hat, 
schauen wir, wie wir dieses wieder ganz 
nach vorne bringen können. 

Das hängt natürlich auch von Marktzyk-
len ab. Dann entwickeln wir nach unse-
ren Gesprächen, die wir mit unserem 
Auftraggeber geführt haben, ein neues 
Positionierungskonzept, welches wir mit 

ihm abstimmen. Da ist 
dann immer auch die 
Frage, wie er strukturiert 
ist und was er mit seinem 

Fonds- oder dem Asset-Manager verein-
bart hat. Danach setzen wir diese Aufga-
be in seinem Namen und seinem Auftrag 
um. 

I&F Wie sieht es mit der Akzeptanz 
bei den Vermietern aus? Sind 

die nicht in Bezug auf eine solche 
„Zwischeninstanz“ eher skeptisch?

Die Akzeptanz hängt stark davon ab, wie 
der Anbieter aufgestellt ist und was für 
ein Geschäftsmodell er fährt. Nehmen 
Sie beispielsweise die 
Fondsbranche, wo ja 
auch ich herkomme. 
Die haben in der 
Regel eigene Vermie-
ter und eigene Asset-Manager. Stichwort 
„private money“: Hier kommen Investo-
ren – möglicherweise wieder zurück 
nach Deutschland – die schlanker aufge-
stellt sind und keine eigene Manage-
ment-Plattform haben. Dort wird die 
Akzeptanz sicherlich noch höher sein. 
Grundsätzlich hängt das aber von Pro-

jektkapazitäten ab. Wenn Sie viele Berei-
che haben, viel eingekauft und vielleicht 
nicht gleich alles mit einer eigenen 
Mannschaft schaffen können, bietet sich 
das auch an. 

Wir schauen uns aber auch im Einzelfall 
genau an, ob so eine Lösung Sinn macht. 
Im Prinzip ist aber die Akzeptanz gege-
ben. Bei uns ist zusätzlich für die Eigen-
tümer noch von Vorteil, dass wir sehr 
dicht am Markt sind. Dennoch muss ich 
eines klarstellen: Hausintern gibt es bei 
uns die so genannten „chinese walls“. Das 
heißt, unter den einzelnen Abteilungen 
werden keinerlei vertrauliche Daten 
ausgetauscht. 

Letztlich entsteht für uns und die mög-
lichen Auftraggeber eine Win-win-

Situation. Manch-
mal haben Kunden 
beispielsweise 
keine eigene 

 Plattform. Sie wissen daher nicht ge-
nau, was der Makler oder der Berater 
für Unterlagen benötigt. Alles soll mög-
lichst schnell und effektiv passieren. 
Hier bieten wir ja auch den Service an, 
dass wir im Namen der Auftraggeber 
schnell mit Entwicklungsstrategien re-
agieren und hieraus schnell ein Erfolg 
wird.

Eines muss klar sein: Wenn Sie Landlord 
Services richtig leben, vertreten Sie aus-
schließlich den Eigentümer und nur den 
Eigentümer. Ich habe Zugriff auf unser 
gesamtes Research-Know-how und un-
sere Marktkompetenz und biete dadurch 
einen Vorteil für unsere potenziellen 
Auftraggeber. Aber die Daten sind bei 
uns absolut sicher. 

I&F Gibt es die Situation, dass ein 
Auftraggeber mehrere Land lord 

Services gleichzeitig engagiert und auf 
diese Weise Konkurrenz entsteht? 

Nein, das würde nicht funktionieren. 
Wenn wir einen Auftrag bekommen, 
haben wir ein exklusives Mandat. Wir 

übernehmen im Na-
men des Eigentümers 
die gesamte Vermark-
tungssteuerung und 
-abwicklung, die 

häufig auch recht zeitintensiv ist. Wir 
haben es schließlich mit Immobilien zu 
tun und nicht mit schnelllebigen Kon-
sumgütern.

I&F Welche Art von Immobilien 
lässt sich denn besonders gut 
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„Wir konzentrieren uns  
auf Büroimmobilien.“

„Exklusive Vereinbarung  
mit Grundhonorar.“

„Auf der gleichen Seite mit  
den Vermietern sitzen.“

„Namhafte Unternehmen  
interessieren sich für  

das Konzept.“
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vermarkten? Büro, Logistik oder Ho
tel?

Wir konzentrieren uns derzeit in erster 
Linie auf Büroimmobilien. Wir könnten 
dies aufgrund unserer Erfahrungen auch 
für den Logistikbereich anbieten. Aber 
für Hotels macht das aus Gründen der 
dortigen Vertragsgestaltung keinen 
Sinn.

I&F Sie vermarkten ja ab sofort den 
St Martin Tower in der Frank

furter City West – eines von vielen 
neuen Bürohochhäusern in der Ban
kenmetropole. Was macht ausgerech
net ihn einzigartig?

Diese zukunftsorientierte Immobilie zeich-
net sich durch sehr exklusive und hoch-
wertige Merkmale für diesen Teilmarkt 
aus. Dieses Objekt prägt einen eigenen 
Campus und bietet sämtliche Eigenschaf-
ten, wie man sie eigentlich nur aus klassi-
schen A-Lagen kennt. So existiert bei-
spielsweise ein eigenes Konferenzcenter, 
ein exzellentes Front-Cooking-Restaurant 
und Cafébetrieb, eine Kindertagesstätte 

I&F Werden die Marken und Ver
marktungsstrategien vom Auf

traggeber vorgegeben oder haben Sie 
da freie Hand?

Der St Martin Tower heißt ja deswegen 
so, weil dieser das Konzept des Teilens 
enthält. Sie nutzen nur die Bereiche, die 
sie gerade brauchen. Deswegen heißt 
auch der Claim in diesem Marketing-
konzept „konsequent anders“. An diesem 
Grundkonzept muss man also gar nichts 
mehr verändern. Man kann es also di-
rekt in den Markt einbringen und es bei 
den Touren vorstellen. 

Das Konzept entwickeln wir weiter und 
vermarkten es dann klassisch-operativ 
im Namen des Auftraggebers.

I&F Haben Sie eine Wunschliste mit 
Projekten in Deutschland, die 

Sie derzeit oder in naher Zukunft ger
ne vermarkten und am Markt positio
nieren würden?

Klar haben wir die. Aber die möchte ich 
Ihnen derzeit nicht verraten. 

für die Mitarbeiter der Mieter, ein eigenes 
Fitnessstudio und einen Empfangsservice, 
der auch Conciergeleistungen anbietet. 
Das sind eigentlich Vorteile, wie man sie 
nur aus einer klassischen Tripel-A-Lage in 
der City kennt. 

I&F Wer genau ist denn die Ziel
gruppe? Was macht den idea

len Mieter aus?

Wir haben eigentlich drei Zielgruppen: Der 
klassische Mittelständler von 430 bis 2 000 
Quadratmeter für das Tower-Gebäude, 
größere Mittelständler bis 5 000 Quadrat-
meter und größere Konzerneinheiten. Das 
Gebäude an sich hat zwei Teile: Den Tower 
selbst und die sogenannten Tower-Wings, 
in denen man sogar Stand-alone-Lösun-
gen bis 6 000 Quadratmeter realisieren 
kann. Die neuesten Mieter zeigen das: Die 
Vermögensverwaltung Grüner Fisher In-
vestments ist gerade vor einigen Wochen 
in das Gebäude eingezogen und kommt 
aus dem Westend. Ebenso Tokio Marine 
Holdings. Weitere spannende und nam-
hafte Unternehmen interessieren sich 
derzeit sehr für das Konzept. 
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Savills Landlord Services
100% Treuhand-Vermarktungs- und Vermietungspartner des Eigentümers

Mieterträge / Objekt

Savills: Landlord Services Germany

Modell Landlord Services

Quelle: Savills Immobilien-Beratungs GmbH


