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Kurzfassung

Durch die zunehmende Relevanz des Digitalisierungsgeschehens, steigt auch der Bedarf an
adaquater Beratung und Aufklarung in der 6sterreichischen Immobilienbranche. Hinsichtlich des
zu Grunde liegenden Themengebietes ,Das Immobilienverhalten der Generation Y im digitalen
Zeitalter gibt es allerdings einen groRen Nachholbedarf, da die Immobilienbranche eine der am
wenigsten voranschreitenden Branchen in Bezug auf Digitalisierung ist. Das Ziel dieser Arbeit
ist, sowohl die durch die Digitalisierung begunstigten Entwicklungen als auch Veranderungen
bei der Vermarktung und Suche von Immobilien in Hinblick auf die Generation Y zu erforschen.
Hierbei soll zudem untersucht werden, welche spezifischen Suchfunktionen, bei den jeweiligen
Immobilienportalen fiir die Suche von Personen aus der Generation Y als besonders nutzlich
erachtet werden.

Im Zuge dieser wissenschaftlichen Arbeit und in Abhangigkeit des Themengebietes:
»Nutzungsverhalten der Generation Y bei der Immobiliensuche“ und der zugrundeliegenden
Problemstellung, wurde folgende Hauptforschungsfrage erstellt, die durch die methodische
Vorgehensweise beantwortet werden soll: ,Inwiefern hat die Digitalisierung das
Immobiliensuchverhalten, insbesondere jener der Generation Y beeinflusst?*.

Darlber hinaus sollen folgende Subforschungsfragen beantwortet werden: ,Wie gestaltet sich
das Suchverhalten der Generation Y und werden ihre Erwartungen bei der digitalen
Immobiliensuche erfullt?, ,Was sind die Suchkriterien, welche die Generation Y bei der
Immobiliensuche auf Onlineportalen anwendet und welche dieser Suchkriterien sind
ausschlaggebend fiir eine erfolgreiche Suche?“, ,Welche Immobilienportale liefern die besten
Matching Ergebnisse und worauf mussen Immobilienportalbetreiber achten bzw. was sollten
diese verandern, um mehr Suchende fur die angebotenen Services und Dienste zu erreichen.,
.Welche Nachteile bzw. Risiken kénnen bei der Online-Suche fiir die Interessentlnnen
entstehen?” und ,Wie wirkt sich die digitale Veranderung auf die Immobilienvermarktung aus
und welche Vorteile ergeben sich dadurch fiir die Interessentinnen?*.

Um die aufgestellten Forschungsfragen bestmdglich zu beantworten, wurde im theoretischen
Teil auf die Methode der Sekundaranalyse durch einen narrativen Uberblick zurlickgegriffen.
Zudem wurde eine empirische Untersuchung durch eine Onlineumfrage, unter der
Bertcksichtigung der Haufigkeitsverteilung eingesetzt, um das Forschungsergebnis dieser

vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit erhéhen zu kénnen.
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1 EINLEITUNG

Der digitale Wandel lasst zwar Moéglichkeiten entstehen, stellt aber viele Branchen vor groflRe
Herausforderungen. Vor allem traditionelle Branchen, wie etwa die Immobilienbranche sind
stark davon betroffen. Laut einer Studie von McKinsey ist die Immobilienbranche einer der am
wenigsten vorangeschrittenen Branchen im Bereich der Digitalisierung.’ Dies konnte zu
Interessenskonflikten fiihren, denn die Kundinnen, vor allem jene der Generationen Y werden
technologisch affiner und der Grad der Nutzung von Mobilgeraten sowie die Nutzung von Web-
Anwendungen steigen kontinuierlich an. Somit hat sich auch die Art und Weise, wie Immobilien
gesucht und vermittelt werden stark verandert. Immobilienplattformen, Onlinemarketing und

Social Media werden in diesem Zusammenhang immer haufiger erwahnt.

1.1 ZIELSETZUNG UND FORSCHUNGSFRAGEN

Die Zielsetzung dieser Masterarbeit ist, die durch die Digitalisierung bedingten Entwicklungen
und Veranderungen der Immobilienvermarktung und Immobiliensuche von Personen aus der
Generation Y aufzuzeigen. Primar soll hier das Suchverhalten analysiert werden. Hierbei soll
erhoben werden, welche Suchfunktionen, bei welchen Immobilienportalen flir die Suche als
besonders nitzlich erachtet werden und ob diese Kriterien auch der Grund flr die Beliebtheit

und Popularitat der Internetportale mit den héchsten Aufrufen sind.

Zu Beginn werden allgemeine Begrifflichkeiten der Digitalisierung und des dsterreichischen
Immobilienmarktes betrachtet, wobei im Rahmen dieser Arbeit die Wohnimmobilien im
Vordergrund des Forschungsinteresses stehen sollen. Weiters wird auf die Generation Y und
deren charakteristische Eigenschaften eingegangen. AnschlieRend werden die
unterschiedlichen analogen beziehungsweise digitalen Einsatzinstrumente betrachtet. Im
Zuge dessen werden die verschiedenen erfolgsversprechenden Immobiliensuchkriterien der
Online-Plattformen und Social-Media Plattformen analysiert und anhand ihrer USP ,Unique
Selling Proposition“ gegenubergestellt. Hierfir wird eine tabellarische Aufstellung zur

vereinfachten Visualisierung erstellt.

Im Rahmen der qualitativen Forschung wird eine Zielgruppenstudie durchgefihrt, um das
Suchverhalten von Personen der Generation Y zu verdeutlichen. Dabei sollen ihre
Vorgehensweise und ihre Wohnungssuchkriterien beleuchtet werden. Flr die Untersuchung

sollen 300 Personen herangezogen werden. 250 Angehérige der Generation Y und weitere 50

" McKinsey 2017: 12
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Angehorige von der Generation 50-Plus, um die Daten und die daraus resultierenden
Ergebnisse gegenliberzustellen zu kénnen. Zum Schluss wird auf die Auswirkungen und die

damit verbundenen Veranderungen der Vermarktung in der Immobilienbranche eingegangen.

Durch die oben angeflihrten Zielsetzungen dieser vorliegenden Masterarbeit kann folgende
Hauptforschungsfrage gebildet werden, welche im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit

beantwortet werden soll:

o Inwiefern hat die Digitalisierung das Immobiliensuchverhalten, insbesondere jener der

Generation Y beeinflusst?

Zudem werden folgende Subforschungsfragen gebildet:

o Wie gestaltet sich das Suchverhalten der Generation Y und inwiefern werden ihre
Erwartungen bei der digitalen Immobiliensuche erfllt?

o Was sind die Suchkriterien, welche die Generation Y bei der Immobiliensuche auf
Onlineportalen anwendet und welche dieser Suchkriterien sind ausschlaggebend flr
eine erfolgreiche Suche?

o Welche Immobilienportale liefern die besten Matching Ergebnisse und worauf
mussen Immobilienportalbetreiber achten bzw. was sollten diese verandern, um mehr

Suchende fiir die angebotenen Services und Dienste zu erreichen.

. Welche Nachteile bzw. Risiken kbnnen bei der Online-Suche flir die Interessentinnen
entstehen?
o Wie wirkt sich die digitale Veranderung auf die Immobilienvermarktung aus und

welche Vorteile ergeben sich dadurch fiir die Interessentinnen?

1.2 NICHT-ZIELE DER ARBEIT

Um eine Abgrenzung zu den Zielsetzungen und Forschungsfragen dieser Masterarbeit
aufzeigen zu kdénnen, werden folgende Nicht-Ziele dieser vorliegenden wissenschaftlichen
Arbeit definiert:

o Ein internationaler Vergleich in Hinblick auf das Nutzungsverhalten der Generation Y

steht nicht im Vordergrund des Forschungsinteresses.

o Bei der empirischen Untersuchung werden nur Probandinnen aus Osterreich

befragt, weshalb kein internationaler Vergleich erfolgen kann.
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1.3 METHODISCHE VORGEHENSWEISE

Fir den theoretischen Ansatz hat sich der Autor fur die Methode der Sekundaranalyse in Form
eines narrativen Uberblicks entschieden. Fir die Literaturrecherche wurde auf vorhandenes
Datenmaterial zurlickgegriffen, welches im Zusammenhang mit anderen Untersuchungen
bereits analysiert wurde. Um so viel Wissen wie moglich generieren zu kdnnen, werden
relevante wissenschaftliche Werke, Journals, Herausgeberwerke, Fachzeitschriften,

Forschungsberichte sowie verschiedene Datenbanken herangezogen.

Fir die empirische Untersuchung wird in einem quantitativen Verfahren eine Onlineumfrage
unter Bericksichtigung der Haufigkeitsverteilung statistisch ausgewertet. Unter der
Rucksichtnahme der statistisch signifikanten StichprobengroRe von einer geschatzten
Zielpopulation von Uber 1 Millionen, einem Konfidenzniveau von 95 % und einer Fehlerspanne
17 % werden 200 Angehdérige der Generation Y und weitere 50 Angehorige von der Generation
Uber 50 herangezogen. Somit sollen in Summe Uber 250 Personen befragt werden, die, wie
bereits angeflhrt in zwei Gruppen unterteilt werden: Zum einen in eine Altersgruppe zwischen
dem 20. und 30. Lebensjahr und zum anderen in eine Altersgrupp, welche wesentlich alter als

jene der Generation Y ist und als Baby-Boomer-Generation bezeichnet wird.

1.4 AUFBAU DER ARBEIT

Die vorliegende Masterarbeit wird in insgesamt sieben Kapitel unterteilt und befasst sich
einleitend im ersten Kapitel mit der Zielsetzung, der methodischen Vorgehensweise und dem
Aufbau der Arbeit.

Das zweite Kapitel erlautert die Digitalisierung und den Immobilienmarkt. Hierbei werden die
Internetnutzung und der &sterreichische Wohnungsmarkt, sowie die Entwicklung des
Immobilienmarktes, ausgehend von der aktuellen IST-Situation untersucht. Ein weiterer

wesentlicher Aspekt dieses Kapitels betrifft die Digitalisierung des Immobilienmarktes.

Das dritte Kapitel beschaftigt sich mit der Generation Y, wobei die Begriffsdefinitionen, die
Abgrenzung gegeniber anderen Generationen und die spezifischen Charakteristika und

Eigenschaften der Generation Y im Vordergrund der Forschung stehen.

Das vierte Kapitel dieser Masterarbeit beschaftigt sich mit der Immobilienvermarktung.
Hierbei werden die klassischen Immobilienmarketinginstrumente und  digitale
Vermarktungsinstrumente betrachtet. Dabei werden die verschiedenen

erfolgsversprechenden Immobiliensuchkriterien der Online-Plattformen und Social-Media
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Plattformen betrachtet und anhand ihrer USP (unique selling proporsition) gegenlibergestellt.

Hierfur erfolgt eine tabellarische Aufstellung zur vereinfachten Visualisierung.

Im funften Kapitel findet sich der empirische Teil dieser Arbeit, in welchem die Auswahl und
Beschreibung der Erhebung, das Forschungsdesign und Erhebungsinstrument, die
Fragebogenkonstruktion, die Auswertung der Umfrage und die Zusammenhange der

Ergebnisse erfolgt.

Das sechste Kapitel umfasst die Conclusio mit der Interpretation der Ergebnisse und der

Beantwortung der Forschungsfragen.

Das siebte Kapitel versteht sich als Literatur- und Anhangsverzeichnis.
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2 DIGITALISIERUNG UND IMMOBILIENMARKT

Durch die Digitalisierung kommt es zu einer gravierenden Transformation der Wirtschaft. Vor
allem die Automatisierung und die rasanten Veranderungen in der heutigen Gesellschaft
sorgen fur starke Impulse, sodass von einer vierten industriellen Revolution gesprochen wird.
Seit mehr als zwei Jahrzehnten finden in den verschiedensten Wirtschaftsbereichen und
Branchen Transformationsprozesse statt, insbesondere in Dienstleistungsbranchen, wie der

Immobilienvermittiung und -verwaltung.?

2.1 THEORETISCHE FUNDIERUNG DIGITALISIERUNG

Bei der Betrachtung der Begrifflichkeit ,Digitalisierung” gibt es unterschiedliche Auslegungen
und Interpretationsmoglichkeiten. Zum einen bedeutet Digitalisierung das ,Umwandeln von
analogen Werten in digitale Formate und ihre Verarbeitung“, Ausflihrung, Abbildung und
Konvertierung von Informationen und Kommunikationen. Zum anderen ist damit die digitale
Modifizierung von Geraten, Fahrzeugen und Apparaten gemeint. Im dritten
Bedeutungsumfang wird von der digitalen Revolution gesprochen — das Informationszeitalter,
Computerzeitalter oder Digitalzeitalter.® Da es keine einheitliche und eindeutige Definition fur
den Begriff der Digitalisierung in der Literatur gibt und die Bedeutung abhangig von Kontext
und Zusammenhang gedeutet wird, wird in dieser Arbeit Digitalisierung als ,Umwandlung von

analogen Informationen in digitale Formate" # definiert.

Grundsatzlich lasst sich Digitalisierung in drei Teilbereiche gliedern: Hardware, Software und
Kommunikation. Im Teilbereich der Hardware erfolgt die technologische Entwicklung in den
elektronischen Komponenten und der Mikrosystemtechnik, bei welchen Prozessor-, Speicher-
und Aktorik-Komponenten miteinander verbunden werden. Dies ermoglicht eine Minimierung
der Grolie, bei gleichzeitig steigender Systemintegration und sinkenden Komponentenkosten.
Im Bereich der Software werden die angewandten Algorithmen standig weiterentwickelt und
verbessert, um beispielsweise bei steuerungstechnischen Aufgaben komplexere und grofiere
Daten in Echtzeit verarbeiten zu kénnen. Im Kommunikationsbereich erfolgen wesentliche
Entwicklungsschritte in der Echtzeitvernetzung, die ihrerseits Datenhighways,

Sensornetzwerke und Funkiibertragungen betreffen.® Einer der wichtigsten Aspekte der

2 Wittpahl 2016: 5

3 Bendel 2015 [online]

4 Luber & Litzel 2019 [online]
5ebd. 2019: 5
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Digitalisierung ist der Ausbau und die Nutzung des Internets. Im folgenden Kapitel wird darauf

naher eingegangen.

2.2 INTERNETNUTZUNG IN OSTERREICH

Der Anteil der Internetnutzerinnen stieg in Osterreich in den letzten Jahren kontinuierlich an
und liegt nach aktuellem Stand im Jahr 2020 bei 88% der Bevdlkerung. Somit liegt die Anzahl
der Internetanwenderinnen in Osterreich in absoluten Zahlen bei 7,7 Millionen. Knapp drei
Viertel eben dieser nutzen das Internet taglich.® Die Nutzungsdauer liegt bei einem normalen
Wochentag bei knapp 120 Minuten am Tag. Wobei Manner durchschnittlich ca. zwanzig
Minuten langer im Internet verweilen.” Damit liegt Osterreich weiter hinten im internationalen
Vergleich. Im Ranking nach Landern mit der héchsten durchschnittlichen Verweildauer im
Internet fihren die Philippinen mit knapp 311 Minuten am Tag, gefolgt von Thailand (297 Min)
und Nigeria. (290 Min). Die durchschnittliche Verweildauer liegt bei 202 Minuten.? Die
Regionen mit den meisten Nutzerlnnen stellt der asiatische Raum mit rund 2,76 Milliarden
Menschen dar. Allein in China nutzten im Jahr 2020 rund 903,6 Millionen Menschen das
Internet. Die Region mit den zweitmeisten Nutzerlnnen stellt Europa mit 737 Millionen
Internetnutzerinnen dar. Mit ungefahr 348 Millionen Nutzerlnnen ist die Zahl der Nutzerinnen

in Nordamerika nur rund halb so groR.°

6 Integral 2020: 3

7 Spectra 2018: 1

8 GlobalWebIndex; DataReportal 2020: 46 [online]
9 Rabe 2021 [online]
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Abbildung 1:Internetnutzerinnen weltweit in Millionen (Rabe 2021 [online])

Wie die oben angeflhrte Abbildung verdeutlicht, haben sich die Internetnutzerlnnen weltweit
in den letzten 16 Jahren vervielfacht. Nach Angaben von Statista soll die Zahl der Nutzerinnen

im Jahr 2021 weltweit rund 4,9 Milliarden betragen haben, Tendenz steigend.°

Die Zahl der Internetnutzerinnen ist auch in Osterreich in den letzten Jahren kontinuierlich
angestiegen. Die Betrachtung der Altersgruppen in Abbildung 2 zeigt auf, dass vor allem die
Altersgruppen zwischen 14 bis 39 Jahre bei 100% liegen.

19 ebd. 2021 [online]
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Cesamt 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre 70+ Jahre

Abbildung 2: Internetnutzerinnen in Altersgruppen 2012 und 2020 in Osterreich (Statista 2021 [online])

Laut einer Studie von Eurostat stieg der Anteil der Anwenderlnnen, welche ein tragbares und
mobiles Gerat wie beispielsweise ein Smartphone zur Internetnutzung verwenden vom Jahr
2015 von 64% auf 82% im Jahr 2019 an. Somit liegt dieser Wert hdher als der europaische
Schnitt mit 75%." Auch bei den Unternehmen mit eigener Homepage liegt der Anteil in

Osterreich mit 89% hoher als im europaischen Durchschnitt mit lediglich 78%.2

Wie anhand der oben angeflihrten Abbildung zu erkennen ist, gibt es auch bei der Anwendung
von sozialen Netzwerken einen gro3en Unterschied zwischen den Altersgruppen. Wahrend
die Altersgruppe 65 bis 74 Jahre nur zu einem Flinftel das Angebot nutzt, liegt die Altersgruppe
von 16 bis 24 Jahre bei Uber 95%, gefolgt von der Altersgruppe 25 bis 34 Jahre mit knapp
85%."

Die Haushalte mit einer Breitbandverbindung im Haushalt liegen laut Stand 2021 in Osterreich
bei 89,3%. Zieht man die Zahlen von vor zehn Jahren in Betracht, waren 2010 nur 68,9% aller
Haushalte mit einem Internetzugang ausgestattet.' Dies ergibt eine Steigerung von etwa 20%
innerhalb eines Jahrzehnts. Dabei macht sich bemerkbar, dass die Haushalte mit Kindern bei
knapp 99% Internetausstattung liegen. Die Haushaltstypen mit der geringsten
Internetanbindung, sind die mit nur einem Erwachsenen bei 83,3%.'° In der unten angefiihrten
Abbildung 3 werden die Nutzungsbereiche der Osterreicherlnnen in Altersgruppen grafisch

dargestellt.

1 Eurostat 2020 [online]

2 edb. 2020 [online]

13 STATISTIK AUSTRIA 2020 [online]
4 edb. 2020 [online]

5 edb. 2020 [online]
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Zwecke der Internetnutzung 2019
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Abbildung 3: Nutzungsbereiche in Altersgruppen Osterreich 20197

Wie aus der Abbildung 3 enthommen werden kann, welche anhand der Daten einer Statistik-
Austria-Erhebung erstellt wurde, nutzten die Altersgruppen zwischen 16 und 34 Jahren das
Internet in den verschiedensten Bereichen. Vor allem in der Kommunikation, wie E-Mails
versenden/empfangen - 95,4%, Nachrichten Uber verschiedene Applikationen wie Messenger
versenden/empfangen - 93,9% aber auch fur Internet-Banking - 89,3%. Bei der
Informationsbeschaffung bezlglich Waren oder Dienstleistungen Uber das Internet ist die
Generation zwischen 25 und 34 Jahren mit 77% im Verhaltnis zu den anderen Generationen

fuhrend."”

2.3 DER OSTERREICHISCHE IMMOBILIENMARKT

Im Jahr 2007 fuhrte eine sprunghafte Erhéhung des Interbankfinanzkreditzinssatzes zu einer
weltweiten Finanzkrise. Diese wurde verursacht durch Uberbewertete und spekulative
Hypothekenpapiere aus den USA.'%® Osterreich ist hingegen von der internationalen
Immobilienblase weitestgehend verschont geblieben. Aus diesem Grund hat sich in der
heimischen BevoOlkerung der Osterreichische Immobilienmarkt als stabile Wertanlage
manifestiert. So konnte selbst wahrend der globalen Finanzkrise ein rasanter Preisanstieg bei
den heimischen Immobilien verzeichnet werden. ,Glnstiges“ Geld durch die Niedrigzinspolitik

'6 Eigendarstellung in Anlehnung an Statistik Austria 2019 [online]
7 Statistik Austria 2020 [online]
'8 Schafer 2017: 656
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der europaischen Zentralbank, die steigende Bevdlkerungszahl und die damit verbundene
wachsende Nachfrage haben Investorlnnen aus dem Inland und Ausland in den attraktiven

Osterreichischen Immobilienmarkt gelockt.'®

Die Anzahl und Transaktionswerte am Wohnungsmarkt in Osterreich sind im Jahr 2020 — wie
schon in den Vorjahren — weiter gestiegen. Der Verkaufswert der Immobilien lag im Jahr 2020
bei 35,1 Milliarden Euro. Insgesamt wurden ber 145.000 Verblcherungen verzeichnet. Allein
in Wien wird der Immobilienverkaufswert auf tUber 9,5 Milliarden geschatzt, was historisch

betrachtet das dritthéchste Ergebnis darstellt.?0

Im Gegensatz zu den Jahren davor macht sich eine Veranderung bei den Kaufstrukturen

bemerkbar:
e Verbuchungen bei den Einfamilienhdusern (- 1200)
e Grundstlcken (- 840)
e Hausanteilen (- 470)

Dennoch waren auch folgende Zunahmen zu verzeichnen:?'
o PKW-Stellplatzen (+ 6920)
e Kleingarten (+ 1330)
¢ Wohnungen (+ 550)

Ein deutliches Umsatzplus im Vergleich zum Jahr 2019 gab es in erster Linie bei den
Wohnungen (+510 Mio. €), den Mehrfamilienhdusern (+270 Mio. €), Grundstlcken (+270 Mio.

€) und Reihenh&usern (+230 Mio. €).2

2.4 DIGITALISIERUNG DES IMMOBILIENMARKTES
Die Thematik der Digitalisierung nimmt einen sehr hohen Stellenwert in vielen
Unternehmensfeldern ein und die Immobilienbranche stellt hierbei keine Ausnahme dar. Die
voranschreitenden Technologien verandern Prozesse und Ablaufe, von der Art und Weise wie
ein Haus gefunden und verkauft wird, bis hin zu der Weise wie Immobilien verwaltet werden.
Zwar galt die Immobilienbranche schon immer als eher konservativ und weitgehend
unempfanglich fir Innovationen, doch nun ist auch hier ein Umbruch bemerkbar. Noch vor
wenigen Jahren gab es nur in wenigen Landern ein elektronisches offentliches
Immobilienregister. Der Kaufprozess war ohne Immobilienmaklerin kaum mdglich und

Normalburgerinnen hatten kaum Zugang zu den notwendigen Informationen, die beispielsweise

9 Der Standard 2009 [online]

20 ReichlundPartner 2021 [online]
21 ReichlundPartner 2021 [online]
22 ebd. 2021 [online]
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fur den Ankauf von Anlageimmobilien notwendig sind.?® Die Immobilienbranche beginnt immer
mehr Innovationen anzunehmen, welche auch einen unumkehrbaren Prozess darstellen. Die
Digitalisierung des Immobiliengeschaftes wird in den kommenden Jahren zunehmend gepragt
von der Vermarktung der Immobilien bis hin zu komplizierten Immobilientransaktionen.?* Fir
Verbraucherlnnen und/oder Investorinnen wird die Digitalisierung zunachst in der Phase der
Immobilienvermarktung spurbar sein. Immobilieninformationsseiten und -plattformen wenden
Big Data Technologien an, um Immobilien zu analysieren und identifizieren, welche Immobilien
wahrscheinlich in Zukunft auf dem Markt verfligbar sein werden.?® Hinsichtlich der digitalen
Innovation haben sich profitable Investitionsmdglichkeiten ergeben: Anlage- und
Gewerbeimmobilien, welche traditionell nur flir GroRanlegerinnen zuganglich waren, kénnen
mittels Crowdfunding-Plattformen (wie bspw. RECrowd 26 oder Rendity?’) von
Kleinanlegerinnen und Einzelpersonen erworben werden. Diese legen ihr Geld zusammen, um
Anlageobjekte zu kaufen. Der Zugang zu Informationen ist, wie bereits erlautert, leichter
geworden und die bendtigten Informationen kénnen einfacher aufgerufen werden, um fundierte

Investitionsentscheidungen zu treffen.?®

Die Immobilienverwaltungen sind eines der Segmente, welche am meisten von der
Digitalisierung profitieren werden. Unternehmen des betrieblichen Immobilienmanagements
hatten in der Vergangenheit mit einer ausufernden Informations- und Dokumentationsflut zu
kédmpfen. Diese kdnnen nun durch die Digitalisierung diverser Prozesse bei der
Betriebskostenabrechnung profitieren. Angesichts der immer komplexer werdenden Portfolios
ermoglichen verschiedene Softwarelosungen (wie bspw. dataPAD?® oder Housbook®) auch
eine langfristige Portfolio-Optimierung, gesteigerte Kosteneffizienz, optimierte Flachennutzung,
schnellere Priifprozesse und vereinfachte und automatisierte Reportings.®' In der Bauindustrie
ermoglichen Gebaudeautomationssysteme wie die Smart-Building-loT-Lésungen von Intel,?
physische Objekte mit dem Internet zu verbinden und bieten enorme Mdoglichkeiten zur
Reduzierung der anfanglichen Baukosten, Senkung der Betriebskosten und Energieverbrauchs
und ermdglichen einzigartige kundenspezifische Losungen.®®* Auch die rechtlichen und
finanziellen Aspekte der Immobiliengeschafte werden von der Digitalisierung beeinflusst.

Sowohl inlandische als auch grenziiberschreitende Immobilientransaktionen werden komplexer

28 Moring et al. 2018: 77

24 ebd. 2018: 115

25 Kamis 2019: 136

26 RECrowd 2022 [online]

27 Rendity 2022 [online]

28 Moring et al. 2018: 23ff.

2 datapad 2022 [online]

30 HOUSEBOOK 2022 [online]
31 Ulrich & Baltzer 2018: 276
32 Intel 2022 [online]

33 Baulinks 2020 [online]
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und zeitintensiver aufgrund unterschiedlicher lokaler Gesetzgebungen. Erfahrungen aus
Deutschland zeigen beispielsweise auf, dass ein zuverlassiges elektronisches offentliches
Register und andere digitale Dienste und Tools die Transaktionen erheblich beschleunigen und
fur alle Beteiligten, einschlieBlich Finanz- und Versicherungsunternehmen, Kosteneffizienz,

faire Besteuerung sowie ein hohes MaR an Sicherheit und Transparenz bieten kénnen.3*

34 Moring et al. 2018: 23ff.
12
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3 GENERATIONY

In diesem Abschnitt der Arbeit erfolgt die Erlauterung der Begrifflichkeit ,Generation Y*.
Darlber hinaus erfolgt eine Abgrenzung zu anderen Generationen, in welcher die

Charakteristika und Einflussfaktoren der Generation Y aufgezeigt werden.

3.1 DEFINITION GENERATION Y

Die Literatur weist unterschiedliche Definitionen des Begriffes hinsichtlich der
Altersspannen aus. Der Betriebswissenschaftler Parment erfasst die Generation Y als jene
Generation, welche zwischen 1984 und 1994 geboren wurde.3® Wiirzburger bezeichnet die
Generation Y auch als ,Digital Natives“ oder auch als ,Millennials®, da diese schon in jungem
Alter bereits mit der technologischen Entwicklung des Internets oder des Mobiltelefons in
BerUihrung gekommen und damit aufgewachsen sind. Mit Generation Y ist in diesem Fall jene
Generation gemeint, die zwischen den Jahren 1980 und 1995 geboren wurde. Die
Namensgebung ,Y* -, Why“ wird damit erlautert, dass diese Generation friihere politische und
soziale Bedingungen und als selbstverstandlich angesehene Ideen in Frage stellen.3®
Valentine und Powers ordnen die Generation in die Altersgruppe von Ende der 1970er bis
Mitte der neunziger Jahre ein und charakterisieren diese Gruppe der Bevdlkerung als
technologieaffin mit einer geschickten und erfahrenen Handhabung mit digitalen Medien- und
Kommunikationstechniken, wie etwa Computern und dem World Wide Web.3” Die
Digitalwirtschaftswissenschaftlerinnen Buchheim und Weiner verbinden diese Generation
ebenfalls mit einer hohen Medienaffinitdt und ordnen sie in die Altersgruppe zwischen 1980

und 2000 ein.38
Mangelsdorf nimmt auf die Generation Y wie folgt Bezug:

,Eine Generation ist definiert als die Gesamtheit der Menschen ungeféhr gleicher Altersstufe
mit dhnlicher sozialer Orientierung und Lebensauffassung. Die Werte und Eigenschaften
einer Generation entstehen vor allem durch die Einfliisse, denen sie in ihren prdgenden

Jahren, im Alter zwischen 11 und 15, ausgesetzt waren.“3°

Diese Auflistung koénnte endlos fortgefiihrt und dennoch wirde keine unterschiedslose

Klassifikation definiert werden. Es gibt selbstverstandlich wiederkehrende AusreilRer und

3 Parment 2013: 3

36 Wirzburger 2016: 2

37Powers & Valentine 2013: 605
33 Buchheim & Weiner 2014: 2
39 Mangelsdorf 2014 [online]
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Graubereiche. Aus diesem Grund wird fir diese Masterthesis die Begrifflichkeit ,Generation Y* als

die Jahrgange zwischen Anfang der 90er bis Anfang der 00er Jahre herangezogen.

In diesem Zusammenhang scheint es auch sinnvoll, den Begriff ,Digitale Generation®
beziehungsweise ,Digitale Natives” naher zu erldutern und fir die Leserlnnen dieser vorliegenden
Arbeit aufzuzeigen. Nach dem Gabler Wirtschaftslexikon werden ,Digitale Natives®
beziehungsweise die ,Digitale Generation* als eine spezifische Personengruppe beschrieben: ,(...)
die von Kindheit an mit Informationstechnologien und dem Internet aufgewachsen sind und eine

Welt ohne digitale Medien nicht kennen.“ 4°

Wiederum andere Fachliteraturquellen lassen die digitale Genration durch folgende

Interpretationen definieren:4!

e Die Generation, die mit einem einfachen Zugang zu digitalen Informations- und
Kommunikationstechnologien aufgewachsen ist.

e Die Generation von Menschen, deren Geburts- und Entwicklungserfahrungen in eine Zeit
fallen, in der ein weit verbreiteter Zugang zu digitalen Computertechnologien besteht und
deren Kontakt mit diesen Technologien und deren Erfahrung mit ihnen zu einem
technologischen Komfort und Fachwissen im Umgang mit diesen Technologien gefiihrt hat.

e Eine Generation von Menschen, die im digitalen Zeitalter geboren wurde und mit dem
Zugang zu digitalen Informationen und der Fahigkeit, mit den neuen
Kommunikationstechnologien umzugehen aufgewachsen ist.

o Die neue Generation von Menschen, die im technologischen Zeitalter geboren wurde und

mit digitalen Anwendungen vertraut ist.

Den Gegensatz zu ,Digitalen Natives® beziehungsweise zur ,Digitalen Generation® stellt ,Digital
Immigrant” dar. Als ,Digital Immigrant werden Personen bezeichnet, die gegenséatzlich zum oben
angefiihrten ,Digitalen Native“ erst im Laufe der Zeit mit der Digitalisierung und dadurch auch mit

der digitalen Welt in Berlihrung gekommen sind.*?

3.2 ABGRENZUNG GEGENUBER ANDEREN GENERATIONEN

In folgendem Unterkapitel werden die verschiedenen Generationen zueinander abgegrenzt, um den

Leserlnnen eine bessere Unterscheidung zu ermdglichen.

40 Siepermann 2022 [online]
411Gl Global 2022 [online]
4 Siepermann b 2022 [online]

14



Die approbierte gedruckte Originalversion dieser Masterarbeit ist an der TU Wien Bibliothek verfiigbar.

The approved original version of this thesis is available in print at TU Wien Bibliothek.

[ 3ibliothek,
Your knowledge hub

. Babyboom-Generation: Die Babyboomer-Generation, auch bekannt als Love-Generation
oder Woodstock-Generation, umfasst Menschen, die im Zeitraum von 1946 bis 1964 geboren
wurden und im Jahr 2022 58-76 Jahre alt sind. Diese Nachkriegsgeneration*® weist deutliche
Unterschiede zur Generation Y auf, flir welche die individuelle und gefiihisbetonte Anregung von
Waren und Dienstleistungen heutzutage eine Selbstverstandlichkeit ist.*4

. Generation X: Generation X bezieht sich auf diejenigen, die in den Jahren 1965-1980
geboren wurden. Im Jahr 2022 sind sie zwischen ca. 43-56 Jahre alt.*>* Anderen Angaben zufolge
bezieht sich die Generation X auf Personen, die im Zeitraum von 1960 bis 1980 auf die Welt kamen.
Gebrauchliche Ausdrucksformen flr diese Generation sind unter anderem Baby Bust, Slackers
oder Why-Me Generation.*6

o Generation Z: Alle nach dem Jahr 2000 Geborenen zahlen zur Generation Z und sind somit
im Jahr 2020 jlnger als zwanzig Jahre. Wie bei der Generation Y ist es auch hier charakteristisch,
dass diese Menschen im digitalen Zeitalter aufgewachsen sind und mit dem Einsatz von
Computern, dem Internet und Smartphones vertraut sind.4’

Trotzdem sich die verschiedenen Abgrenzungsversuche der Autorlnnen durch unterschiedliche
Abgrenzungen definieren und sich dadurch stark Uberschneiden, wird zur besseren
Verstandlichkeit in der folgenden Abbildung, die Auffassung des Autors durch eine Darstellung
abgebildet.

AN /L AN
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1946 bis 1964 < 1965 bis1989 > 1990-2000 <
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\ )

\ ] |

—

Y ‘ y Y Y

Babyboom-Generation Generation X Generation Y Generation Z

Abbildung 4: Abgrenzung der verschiedenen Generationen (Eigene Darstellung in Anlehnung an Parment 2013: 8)

3.3 KONSUMVERHALTEN DER GENERATION Y

Im Vergleich zu den Vorgangergenerationen unterscheidet sich die Gesellschaft, in welcher die
Generation Y aufgewachsen ist in vielerlei Hinsicht. Der Verzicht auf Vielfaltist fur die meisten
dieser Generation undenkbar.*® Die meisten dieser Generation sind in vorwiegend soliden
wirtschaftlichen Verhaltnissen herangewachsen und haben sich auch an diesen hohen Lebens-

und Verbrauchsstandard angepasst. Auch zukiinftig soll dieses Niveau gehalten werden. Im

43 Williams & Page 2010 [online]
44 Parment 2013: 8

45 Ruthus 2014: 16

46 Williams & Page 2010 [online]
47 ebd. 2010 [online]

48 Parment 2009: 39
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Falle von Finanzengpassen, welche die Erflllung eines Begehrens verhindern, unterstitzen
haufig Eltern ihre Kinder finanziell. Das Konsumverhalten ist stark ausgepragt und sie sind auch
bereit hohere Preise fir Produkte und Dienstleistungen zu bezahlen. Statussymbole und ein
hohes Markenbedlrfnis sind ebenfalls ein wichtiger Bestandteil ihres Kaufverhaltens.*® Als
Verbraucherlnnen kénnen Mitglieder der Generation Y auch als ungeduldig bezeichnet werden,
da sie schnelle Informationen fordern. Des Weiteren profitieren sie von einer zunehmenden
Verflgbarkeit von malRgeschneiderten Produkten und personalisierten Dienstleistungen. Diese
Erwartungen wurden von der Internetwelt und den Smartphones, mit denen sie aufgewachsen
sind gepragt. Verkauferlnnen sollten sich Uber diese Vorlieben informieren, denn der
Informationsbedarf flir Produkte oder Dienstleistungen werden an erster Stelle im Internet
gesucht, auch wenn Verkauferlnnen vor Ort sind. Sie entscheiden sich in erster Linie fir ein
erlebnisorientiertes, transparentes Servicemodell, bei welchem sie stets die Kontrolle behalten.
Diverse Social-Media-Kanale werden genutzt, um 6ffentlich Gber die angebotenen Produkte und
Dienstleistungen Meinungen auszutauschen. Sie schatzen Komfort, Bequemlichkeit,
Schnelligkeit und Effizienz ohne komplizierte Rickgabebedingungen. Dabei messen sie die
Verkauferlnnen daran, wie schnell diese auf Verbraucherlnnen reagieren und Produkte
prasentieren. Gut konstruierte Marketingprogramme fiir Kauferlnnen dieser Generation kénnen
erfolgreich eingesetzt werden, um die Loyalitat von Konsumentinnen aufzubauen, indem ihre

Bedurfnisse verstanden und befriedigt werden.5°

3.4 CHARAKTERISTISCHE EIGENSCHAFTEN DER GENERATION Y

Bezuglich der charakteristischen Eigenschaften bietet Schulenburg beispielsweise 50 typische
Merkmale, welche die Generation Y ausmachen. Diese sind jedoch nicht im Allgemeinen giltig,
sondern geben nur Merkmale wieder, die im gleichen Mal} auf die Bevdlkerungsgruppe in dieser
Altersklasse zutreffen. Selbstverstandlich sind diese Eigenschaften personenabhangig und bei
einigen pragnanter und bei anderen etwas weniger ausgepragt, was auch von mehreren
Expertinnen bestatigt wird.5! Die Klassifizierung von Personen in Generationengruppen gilt als
kontrovers, weil sich niemand vollkommen an das klischeehafte Bild einer Generation anpassen
will. Die Unterschiede im kulturellen, religiésen, politischen und individuellen Lebensumfeld
nehmen ebenfalls eine bedeutende Stellung ein. Manche Menschen haben das Gefihl, dass
sie nicht "ihrer" Generationengruppe angehéren und sich stattdessen eher mit einer
Nachbargeneration identifizieren. Schulenburg teilt die 50 typischen Merkmale in zehn Rubriken

ein, die im Folgenden ausfiihrlicher beschrieben werden:%?

49 Ordun 2015: 40ff.

50 Corodeanu 2015: 11
51 Schulenburg 2016: 9
52 ebd. 2016: 10ff.
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Hohe Informationalisierung *3: Die Generation Y weist ein hohes Informations- und
Kommunikationsverhalten auf. Dabei verfligen sie Uber groe Mengen an Informationen,
welche in innerhalb klrzester Zeit aufgerufen werden kénnen. Sie sind mit dem Internet,
Computern und mobilen Endgeraten aufgewachsen und wissen, wie sie diese richtig einsetzen
konnen.%* Darlber hinaus besitzen sie Fahigkeiten Informationen Uber das Internet zu

beschaffen und nutzen unbefangen neue Technologien.

Starke Leistungsorientierung: Schulenburg verweist darauf, dass diese Generation daraufhin
arbeitet, sich selbst zu verwirklichen. Es stehen die eigenen Anspriuche und Wunsche im
Zentrum. Die Sicherung der eigenen Existenz steht dabei nicht im Vordergrund. Sie mdchten

viel mehr verantwortungsbewusste und hochwertige Arbeiten libernehmen.*®

Hohes Ausbildungsniveau: Durch den gegebenen Wohlstand haben viele Personen dieser
Generation die Moglichkeit eine langere Schul- bzw. Berufsausbildung in Anspruch zu nehmen
und darlber hinaus gibt es vielfaltigere Bildungsangebote als die Generationen vor ihnen hatten.
Lernen wird weniger als Belastung empfunden, sondern als Chance zur personlichen
Weiterentwicklung angesehen. Dabei wollen sie auch das angeeignete Wissen in der Praxis

anwenden. %’

Geringe Machtdistanz: Die Generation Y lehnt Machtunterschiede und starre Hierarchien ab.®

Vielmehr stehen sie fiir flexible und zielgerichtete Formen ein. %°

Starke Gemeinschaftsorientierung: Sie legen groflen Wert auf verschiedenste Formen
sozialer Interaktion innerhalb von Gruppen im Freundes- oder Familienkreis. Parallel zu den
klassischen Familienmodellen haben auch Patchwork Familien an Bedeutung gewonnen. Dem
Freundeskreis wird eine bedeutsame Rolle zur Befriedigung sozialer Bedurfnisse zugeordnet.
Sie haben ein ausgepragtes Sozialverhalten, welches mit digitalen Medien und virtuellen

Netzwerken wie Facebook, Xing, etc. ausgelebt wird. °

Hohes MaR an Flexibilitdt: Die Generation ist durch rasante politische, wirtschaftliche und
soziale Veranderungen gekennzeichnet. Dadurch besitzen sie eine hohe Flexibilitat und kénnen
sich neuen Situationen schnell anpassen. Laut Schulenburg weist die Generation Y auch ein
hohes Bedurfnis fur flexible Arbeitszeiten auf. DarlUber hinaus werden starre Prozesse

abgelehnt. ¢ Anders als bei alteren Generationen ist die Trennung von Beruflichem und

53 Diese Begrifflichkeit wurde von Schulenberg eingefiihrt und bedeutet ,mit Informationen aufgeladen®
54 ebd. 2016: 10ff.

55 Parment 2013: 4

56 Schulenburg 2016: 11f.

57 ebd. 2016: 12

58 Rottig 2011: 84

59 Schulenburg 2016: 15

60 ebd. 2016: 13f.

61 ebd. 2016: 14f.
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Privatem nicht mehr so stark. Sie sind bereit auch in der Freizeit fur ihren Arbeitgeber zur
Verflgung zu stehen und nutzen dabei diverse technische Hilfsmittel wie Laptops und
Smartphones.®? Durch den Einsatz dieser mobilen Endgerate sind sie immer und Uberall
erreichbar.®® Durch die Vermischung zwischen Privatem und Beruflichem steigt auch von Seiten
der Generation Y die Erwartung flr Verstandnis von Seiten des Arbeitsgebers, dass bei

Durchfiihrung von kleineren privaten Angelegenheiten am Arbeitsplatz hinweggesehen wird. %

Starkes Selbstbewusstsein: Der Generation Y wird nachgesagt mehr Optimismus und eine

"Alles-ist-mdglich-Mentalitat" aufzuweisen.®®

Hohe Freiheitsorientierung: Die Generation Y weist ein hohes Mal} an Selbstbestimmung und
Verwirklichung eigener Bedurfnisse auf.?® Die eigenen Ziele haben eine hohe Bedeutung. ¢’

Jedoch steht eine hohe Work-Life-Balance im Vordergrund ihrer Interessen.

Starke Skepsis: Die Generation Y stellt in diesem Zusammenhang haufiger Fragen und auch
Aussagen werden vielmehr hinterfragt bzw. Antworten kritisch betrachtet. Dies kann darauf
zurtckgefihrt werden, dass diese durchschnittlich einen hdheren Bildungsgrad als die

Generationen zuvor hat.

Hohe Globalitat: Ein starkes internationales Denken und Handeln, offener und toleranter
Umgang gegenliber Unbekanntem, eine hohe Bereitschaft beruflich ins Ausland
auszuwandern® und ein hoheres Interesse an Umweltthemen und Klimaschutz sind

Charakteristika der Generation Y.%°

62 Parment 2013: 26
63 Holland 2016: 134f.
64 Parment 2013: 26f.
65 Rottig 2011: 84

66 ebd. 2016: 16f.

67 ebd. 2016: 16f.

68 ebd. 2016: 17
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4 IMMOBILIENVERMARKTUNG

Marketingaktivitaten stellen einen unentbehrlichen wirtschaftlichen Prozess dar, welcher sich
gerade im Immobilienbereich zunehmend verdichtet. Hierbei wird, nach aktueller Fachliteratur,

zwischen folgenden unterschiedlichen MarketingmafRnahmen klassifiziert:"®

o Marketingaktivitaten, welche sich auf ein materielles Gut beziehen (umfasst den Verkauf
und die Vermietung von Immobilien gleichermalen).
o Marketingaktivitaten, die sich auf Dienstleistungen von Immobilienhandlerinnen

beziehen.

Ausgehend von der oben angeflhrten Klassifizierung wird im Ubergeordneten Kontext
zwischen personenbezogenen und objektbezogenen Marketingkriterien unterschieden, wobei
die Ausgestaltung einer spezifischen Tatigkeit, bei der ein Individuum im Mittelpunkt steht,
dominiert. Abhangig vom jeweiligen Dienstleistungsbereich, kann das personen- und
objektbezogene Marketing kombiniert eingesetzt werden. Zur exemplarischen Darstellung

kann hierbei ein Maklerunternehmen angefiihrt werden.”!

Mafgeblich sind in diesem Zusammenhang die Preisgestaltungen der Dienstleistungen als
Grundlage fir die Befriedigung der Kundinnenwiinsche und -bedurfnisse, welche die dadurch
angestrebte KundInnenbindung, sowie die Vermarktung des Objektes durch den Einsatz von
Onlinemarketing-MalRnahmen, wie beispielsweise das Schalten von individuellen Inseraten
und anderen spezifischen WerbemalRnahmen voraussetzen. Eine nach aktueller Fachliteratur
anerkannte Begriffsdefinition des Terminus ,Immobilienmarketing“, kann zum gegenwartigen

Zeitpunkt nicht vorgefunden werden.

Nach Brade und Schulte stellt das Immobilienmarketing beispielsweise die ,(...) Denkhaltung
dar, die zur Erreichung der Unternehmensziele, basierend auf systematischen Analyse- und
Planungstatigkeiten, eine konsequent kundenorientierte Konzipierung und Vermarktung

immobilienspezifischer Leistungen zur Aufgabe hat.“ dar.”

Allerdings ist eine ausgiebige Analyse der Zielgruppe fur die kundinnenorientierte Gestaltung
der betriebsinternen Prozesse unerlasslich. Ausgehend vom Kontext der Zielgruppenanalyse
kann das Immobilienmarketing daher folgendermal3en beschrieben werden: ,(...) Gegenstand

des Marketings ist eine Denkhaltung, nach der das Unternehmen vom Markt hergefiihrt wird.

70 Kippes 2001: 4f.
71 ebd. 4ff.
72 Schulte & Brade 2001: 41
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Der Kunde und vor allem dessen Bedlrfnisse werden dabei in den Mittelpunkt der

Uberlegungen gertickt.“"

Auch diese Begriffsdefinition stellt die Kundlnnenbedirfnisse in den Mittelpunkt aller
Aktivitaten, auf deren Grundlagen unternehmerische Handlungsaktivitaten realisiert werden
kdnnen. Wiederum andere Fachliteratur beschreibt das Immobilienmarketing als ein ,(...)
Grundkonzept, das die Zusammenhange zwischen Kunden, Produkten und Unternehmen, die

ihre Guter und Dienstleistungen verkaufen oder vermieten méchten.“ 7

4.1 ENTWICKLUNG DER IMMOBILIENVERMARKTUNG

Mit Ende der 60er Jahre des letzten Jahrhunderts wurden im Bereich der Immobilienwirtschaft
spezielle Strategien im Marketing entwickelt. Diese waren angepasst an die damaligen
Absatzschwierigkeiten, welche durch die Abanderung der Férderungsmalnahmen und der

negativen Entwicklung des Leitzinssatzes bedingt waren.”

Nach dem zweiten Weltkrieg ging es darum, die akute Wohnraumnot zu lindern und im Rahmen
des Wiederaufbaus neue Wohnobjekte zu generieren. Der Fokus jeglicher Bemihungen lag auf
der Neuschaffung von Immobilien, Verkaufsiiberlegungen waren daher fast nebensachlich.
Wohnungen brauchten nicht beworben zu werden, sie wurden einfach ausgegeben. Der
Immobilienmarkt war bis ungefahr in die Mitte der neunziger Jahre als Verkaufermarkt

gekennzeichnet - das bedeutet, dass das Angebot kleiner als die Nachfrage war.”®

Bis dahin wurde die Werbekommunikation in der Immobilienwirtschaft weitgehend von
Immobilienmaklern durchgefihrt. Ihre Instrumentarien beschrankten sich primar auf die reine
Informationsstrategie, die sich auf Verkaufsinserate und Informationsbroschuren beschrankte.
In der Folgezeit kam es zu einer deutlichen Bereinigung auf dem Immobilienmarkt. An der
Nachfrage vorbei gebaute Objekte und eine Marktsattigung fihrten zu einer grolRen Anzahl von
Leerstanden. Lediglich einige urbane Zentren mit groRerem Arbeitsplatzwachstum blieben
nachgefragt. Der demografische Wandel nahm zusatzlich Einfluss auf den Immobilienmarkt.
Diese Umstande in ihrer Summe veranderten den Markt von einem Verkaufermarkt hin zu einem

Kaufermarkt. 77

Der zunehmende Wettbewerbsdruck und die hoéheren Kundinnenanspriiche haben dazu

geflhrt, dass sich das immobilienwirtschaftliche Marketing - vergleichbar mit dem der

73 Kippes 2001: 1

74 Falk 2000: 22

75 Kavalirek 2006: 393
76 Engelhart 2008: 1f.
7 edb. 2008: 1f.
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Konsumguterbranche, zu einem eigenstandigen Fachbereich mit einem breiten

Instrumentarium entwickelt hat.”®

,p0er Grundgedanke des Marketings ist die konsequente Ausrichtung des gesamten
Unternehmens an den Bedirfnissen des Marktes. Heutzutage ist es unumstritten, dass auf
wettbewerbsintensiven Markten die Bedlrfnisse der Nachfrager im Zentrum der
Unternehmensfiihrung stehen missen. Marketing stellt somit eine unternehmerische
Denkhaltung dar. Darlber hinaus ist Marketing auch eine unternehmerische Aufgabe, zu deren
wichtigsten  Herausforderungen das  Erkennen  von  Marktveranderungen  und

Bedurfnisverschiebungen gehort, um rechtzeitig Wettbewerbsvorteile aufzubauen.” 7

Auf den Begriff ,Immobilienmarketing“ Gbertragen, werden darunter alle Zielsetzungen des
konventionellen Marketings verstanden, die flr unterschiedliche Produkte und Dienstleistungen

der Immobilienbranche angewendet werden kénnen.

Ein wichtiger Trend des Onlinemarketings, der auch auf die Immobilienbranche adaptiert
werden kann, stellt die individuelle Kundinnenansprache von potenziellen Interessentinnen dar.
Eine adaquate Ansprache kann durch personalisierte E-Mails oder Privatnachrichten realisiert
werden. Hierbei kénnen beispielsweise gewinschte Immobilienprojekte und -objekte
zugesendet werden, die im Idealfall optimal zu den jeweiligen Kundinnenanforderungen passen.
Die jeweiligen Ubermittelten Inhalte, beziehungsweise Ubermittelten Angebote sollten dabei
immer die Lage und den Standort, das jeweilige Investitions- und Kaufverhalten sowie andere
wichtige Praferenzen der potenziellen Kundinnen einbeziehen. Werden alle Aspekte durch das
Immobilienunternehmen  erfillt, kdénnen in weiterer Folge durch die individuelle

KundInnenansprache, Leads flr das Unternehmen generiert werden. &

4.2 IMMOBILIENVERMARKTUNGSINSTRUMENTE

Folgender Unterpunkt soll lediglich einen Uberblick iber die technologischen Méglichkeiten

von konventionellen und digitalen Vermarktungsinstrumenten geben.
4.2.1 Konventionelle Inmobilienmarketinginstrumente

Unter konventionellen Immobilienvermarktungsinstrumenten werden Broschiren, Poster,

Plakate und andere Drucksorten aber auch Baustellenwerbung, Gebaudemodelle, Inserate,

78 Kavalirek 2006: 393
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Home Staging und Marketingsuites verstanden. Im Folgenden wird naher auf die jeweiligen

Punkte eingegangen.

Broschiiren: Broschiren und andere Werbematerialen stellen ein begleitendes
Vermarktungsinstrument dar und kénnen bei Vermarktungsgesprachen eingesetzt werden,
um auf wichtige Informationen und Details aufmerksam zu machen. Die Kundlinnen kénnen
gewonnene Erkenntnisse und Eindricke nachtraglich nochmals in Erinnerung rufen
beziehungsweise nachschlagen. Die Visualisierung eines Produktes beziehungsweise einer
Dienstleistung tragt dazu bei, dass diese bei potenziellen Kundinnen langer in Erinnerung
bleibt. Emotionale Komponenten dieser Abbildungen beeinflussen zudem die

Entscheidungsfindung der Kundinnen.®?

Poster, Plakate und andere Drucksorten: Die Gestaltungsmdglichkeiten bei grof3flachigen
Postern oder Plakaten reichen von einfachen Plakaten hin zu beleuchteten Reklamen an
Haltestellen Uber gesamte Verkaufsraume oder Marketingsuites. Diese Moglichkeit stellt ein

gezieltes Instrument dar, das allerdings eine raumliche Limitation aufweist.®?

Baustellenwerbung: Eine oftmals unterschatzte Mdglichkeit stellt der Einsatz von
Baustellentafeln dar, da der Beachtungsquotient jener potenziellen Kundinnen, die eine solche
Lage praferieren ansteigt. Aus diesem Grund ist diese Werbemethode zielgruppenorientiert,
da mogliche Kauferinnen beziehungsweise Mieterlnnen genau durch diese
Werbemoglichkeiten aktiviert werden. Die Ausgestaltung kann durch kurze Texte oder eine
rasche Aufnahme der wichtigsten Aussagen beglinstigt werden und kann durch Integration

von Abbildungen zur Emotionsgewinnung von Kundinnen beitragen.?

Gebaudemodelle: Kann eine Immobilie noch nicht vor Ort begutachtet werden, kann die
Konstruktion und Produktion eines Gebaudemodells unterstiitzend eingesetzt werden. Die
dreidimensionale Abbildung fir Kundinnen kann dabei direkt von Architektinnen ibernommen
werden. Im Umfeld der Marketingsuiten oder Verkaufsrdume koénnen diese anschlieend

aufliegen, wodurch die Stockwerkslage und Wohnausrichtung verdeutlicht werden kénnen.®

Inserate der Immobilienverwaltung: Das Schalten von Inseraten ist aus der aktuellen

Immobilienwirtschaft kaum mehr wegzudenken, auch wenn die Erstellung eines Inserates mit

82 Hopfgartner 2003: 153f.
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Abbildung 5: Beispiel fiir Home Staging (Toutsurmesfinances 2016 [onlin])

hoheren Kosten verbunden sein kann, stellt dieses Instrument eine der wichtigsten

Marketingmdglichkeiten dar, um fast alle Zielgruppen abzudecken.8¢

Home Staging: Hierbei werden Farben, Mobelsticke, Lampen, Ful3boden- und
Wandgestaltungen gezielt verwendet, um ein Objekt passend fir die Vermietung
beziehungsweise den Verkauf aufzubereiten.?” Fiir ein besseres Verstandnis der Leserlnnen,
kann das Home Staging mit einer Mdbelprasentation in einem Einkaufshaus verglichen

werden. Dadurch sollen Kundinnen durch das Vorzeigen von Musterrdumen zum Kauf

inspiriert werden.®

Y|

4.2.2 Renderings und lllustrationen

Durch den Einsatz von Computerprogrammen kénnen Wohnungen oder ganze Gebaude
dreidimensional abgebildet werden. Die Visualisierung wird nach aktueller Fachliteratur auch
Rendering genannt und ermdéglicht es, Laien bereits vor der Fertigstellung des eigentlichen
Objektes einen passenden Eindruck zu verschaffen. Mit Unterstiitzung von Visualisierungen
stellen Inserate einen wichtigen Absatzkanal fiur Immobilienmaklerinnen dar. Je besser die
Abbildungen gestaltet sind und je eher sie der Wirklichkeit entsprechen, umso besser wird eine
Produkt- oder Dienstleistungsvermarktung ermdglicht.8® Auch auBerhalb der Architektur- und
Baubranche, gibt es mittlerweile unzahlige Unternehmen, die sich auf das Rendering von

unterschiedlichen Bauplanen spezialisiert haben.®

86 ebd. 2003: 163ff.
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Abbildung 6: Beispiel fiir 3D VisuaisierungRendering in der Imobilienvermarktung (Renderkitchen 2021 [online])

4.2.3 Virtuelle Darstellung

Unter Augmented Reality (erweiterte Realitat) werden unterschiedliche
Visualisierungstechniken verstanden, die unterschiedliche multimediale Informationen
kombinieren. Dadurch soll ein realer Ausblick fur Nutzerlnnen erstellt werden. Das reale
Umfeld der Nutzerlnnen wird dabei durch computerbezogene und virtuelle Grafiken und
Effekte erganzt. Fir die Anwenderinnen ergibt sich dadurch ein Erlebnis, als wirden
verschiedene Welten ineinander verschmelzen. Virtuelle Objekte werden dabei in die reale
Umgebung projiziert. Durch den Einsatz der erweiterten Realitat, kbnnen Kundlnnen durch
signifikante und fortlaufende Weiterentwicklungen und Verbesserungen dieser neuen

Technologie, ein interaktives Erlebnis in 3D in Echtzeit durchleben.®!

Augmented Virtuality stellt eine Kombination zwischen einer virtuellen Erlebniswelt und der
realen Welt dar. Die virtuell erstellte Realitat wird durch Informationen der realen Umgebung
erganzt. Meistens werden Personen oder Objekte in die virtuelle Umgebung projiziert.®? Wie
anhand der unten angefuihrten Abbildung ersichtlich ist, wird bei Virtual Reality eine vollstandig
virtuelle und computergenerierte Umgebung zur Verfiigung gestellt. Hierbei haben Kundinnen
die Mdglichkeit, durch den Einsatz der menschlichen Sinne selbst in der virtuellen Welt zu
navigieren. Die Navigation beschreibt die Méglichkeit, eine virtuelle Umgebung erkunden zu
kénnen. Bei der Interaktion in der virtuellen Umgebung kdnnen unterschiedliche Objekte

bewegt und verschoben werden. Damit die Interaktion der Anwenderinnen von dem VR-

91 Aigner et al. 2019: 5f.
92 ebd. 2019: 5f.
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System verarbeitet werden kann, setzt dies neue technologische Lésungen unterschiedlicher

Steuergerate voraus.®

Abbildung 7: Virtuelle Wohnungsbesichtigung mittéls VR-Brille (Aigner et al. 2019: 5)

Obwohl diese neue technologische Lésung unzahlige Vorteile miteinander kombiniert, verhalt
sich die Immobilienwirtschaft durchwegs konservativ und zuriickhaltend. Das, obwohl bereits
vereinzelte Bautrdgerlnnen diese einsetzen, damit eine klassische Immobilienbesichtigung
durch einen virtuellen Besichtigungstermin - durch Virtual Reality - erganzt werden kann. Auch
wird oftmals die Technologie Augmented Reality ergédnzend eingesetzt, da hierdurch spezielle
Objekte in die virtuelle Umwelt integriert werden kénnen. Fir die erfolgreiche Vermarktung und
Suche von Immobilien, kdnnen dadurch verschiedene Techniken der Visualisierung einzeln

oder in Kombination eingesetzt werden.®*

Auch 360-Grad-Ansichten und virtuelle Rundgange konnten sich in den vergangenen Jahren
weiterentwickeln und werden auch zunehmend in der Osterreichischen Immobilienbranche
eingesetzt. Durch den Einsatz dieser neuen Technologie kénnen digitale Instrumente zur

Besichtigung von Immobilien fiir Interessentinnen zur Verfligung gestellt werden.*®

Die digitalen Ansichten beziehungsweise Rundgange bestehen aus einer grolRen Anzahl
unterschiedlicher Fotos, demnach aus mehreren hintereinander geschalteten Aufnahmen der
unterschiedlichen Rdume und AuRenaufnahmen, die durch eine Software zusammengefugt
werden. Durch den Einsatz dieser neuartigen Technologie werden Objekte emotional erlebbar
gestaltet, wobei auch eine virtuelle Begehung zu jeder Zeit und an jedem Ort stattfinden kann.

Als Zusatz konnen PDF’s, also digitale Broschiren das Erlebnis abrunden und zusatzliche

93 ebd. 2019: 5f.
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Informationen Ubermitteln. Dadurch koénnen auch die bereits aufgezeigten, analogen

Marketinginstrumente in einer digitalen Form zum Einsatz kommen.%
4.2.4 Social Media Marketing & -Plattformen

Das Schalten von Inseraten in sozialen Netzwerken oder auf Suchmaschinen, wie
beispielsweise Google stellt keine prinzipielle Neuigkeit flr dsterreichische Unternehmen dar.
Durch den langeren Betrachtungszeitraum von Forschungen kann die aktuelle Fachliteratur
bestatigen, dass sich WerbemalRnahmen Uber Onlineformate als &ulerst effektiv
herausgestellt haben. In Kombination mit Machine Learning findet zum Beispiel bei den
Displaynetzwerk-Kampagnen eine automatisierte Optimierung von Variablen sowie einer
Zielsetzung statt, die bei der Erstellung von Anzeigen berlcksichtigt werden. Dadurch haben
Immobilienunternehmen nur noch einen geringen Zeitaufwand, um vereinzelte Funktionen
umzusetzen. Hierbei kann die Umsetzung der Malnahmen zu einem grofRen Anteil

automatisiert ablaufen.®”

Ein Grofdteil der weltweiten Geschéafte wird heute Uber digitale Netzwerke abgewickelt.
Netzwerke, welche Menschen und Unternehmen miteinander verbinden.®® Diese Verbindung
wird durch verschiedene Internetplattformen ermdglicht. Soziale Medien sind Internetseiten
oder Plattformen, die eine freie Interaktion zwischen Menschen durch Empfangen, Teilen und
Diskutieren von Themen von Interesse, Verwendung von personlichen Worten, Videos, Bildern
und Audio-Multimedia ermdéglichen. Es wird Einzelpersonen ermdglicht, Teil einer
kollaborativen Konversation zu sein, um einen gegenseitigen Nutzen in einem
vertrauenswuirdigen Geschaftsumfeld zu schaffen. Die Nutzung von Social Media-Seiten als
Strategie im Marketing gewinnt in den letzten Jahren an Popularitat. Websites wie WhatsApp,
Twitter, YouTube und Facebook werden immer beliebter und verandern die Onlineaktivitaten
der Nutzerlnnen — diese laden nicht einfach statische Daten herunter, sondern sie teilen jetzt
diese Inhalte untereinander, was zu einem schnellen Wachstum von sozialen Netzwerken und

anderen nutzerlnnengenerierten Inhalten fiihrt.%®

Bezugnehmend darauf, einen geschaftlichen Erfolg zu erzielen und Marketingplane erfolgreich
zu konzeptionieren, sollten Unternehmen ihre Kundinnen lber soziale Medien ansprechen.
Traditionelles Marketing funktioniert in einigen Fallen immer noch, aber digitales Marketing hat

den Ansatz fur die meisten Unternehmen deutlich verandert. Social Media-Marketing ist ein

% Zasada 2019: 228f.
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Teil des digitalen Marketings. Es ist die Art und Weise, wie wir verschiedene Social Media-

Plattformen nutzen, um fiur unsere Produkte zu werben. 19°

Der Bereich kinstliche Intelligenz stellt nicht nur ein Segment der voranschreitenden
Digitalisierung dar, vielmehr wird dieser Bereich auch bei der Anwendung des Social Media
Marketings immer wichtiger. Durch die Kombination mit der kunstlichen Intelligenz haben
Marketingmitarbeiterinnen die Moglichkeit, spezifische Informationen Uber potentielle
Kundinnen abzurufen. Hier kdnnen beispielsweise spezifische Gewohnheiten, Praferenzen
oder Aktivitaten hinzugerechnet werden. Diese Aspekte kénnen in diesem Zusammenhang
wiederum flr exakt zugeschnittene Angebotslegungen tbernommen werden. Die kunstliche
Intelligenz unterstitzt Immobilienunternehmen prinzipiell bei der Personalisierung von

vermittelten Inhalten.'?’

Social Media-Plattformen sind perfekt fir Unternehmen, denn sie geben Ihnen die Mdglichkeit,
mit lhren Kundlnnen online zu kommunizieren, Produkte zu bewerben und sie dort zu
erreichen, wo sie sich aufhalten, in kurzer Zeit auf ihre Anforderungen zu reagieren und ihnen
Fragen zu stellen und Feedback zu erhalten.’®® Weshalb soziale Medien auch fiir das
Immobiliengeschaft von groem Nutzen sind. Deshalb sollten Immobilienmaklerinnen und
Immobilienvermittlerinnen wissen, wie sie dieses Medium sinnvoll nutzen kénnen. Es gibt
verschiedene Plattformen, aber es sollen nur die wichtigsten diskutiert werden. Laut einer
NAR-Studie waren von den Immobilienmaklerinnen, welche sozialen Medien nutzen, die
meistgenutzten sozialen Netzwerke Facebook mit 97 %, LinkedIn mit 59 %, Instagram mit 39
% und Twitter mit 33 %. Weshalb im weiteren Verlauf dieses Kapitels Facebook und Instagram
als Social Media-Plattformen betrachtet werden, da diese fir die &sterreichische
Immobilienbranche, nach Meinung des Autors sinnvoll sind. Hierbei muss allerdings vermerkt
werden, dass die zwei angefiuhrten und erlduterten Plattformen Facebook und Instagram
keiner Vollstandigkeit entsprechen, sondern vielmehr der subjektiven Einschatzung des Autors

unterliegen.%

Facebook ist das erste groRe Social Media-Netzwerk. Es war die wichtigste Social Media-
Plattform in der gesamten Geschichte, daher wird Facebook trotz des Wachstums der
Konkurrenz immer einen wichtigen Platz behalten. Vermarkterinnen wird empfohlen, beim
Einsatz von Social Media-Marketing einzigartige Inhalte nicht nur fur Facebook, sondern fur
alle anderen Social Media-Plattformen zu erstellen. Facebook-Inhalte sollten voll von

nutzlichen Daten, Recherchen, Analysen und Fakten sein und die Kundinnen einbinden, um
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eine interaktive Plattform aufzubauen. Zu beachten ist, dass Werbung auf Facebook wertvoll
und kosteneffektiv ist. Mit Facebook-Adds kdnnen spezifische demografische Indikatoren, wie

bestimmte Altersgruppen, Berufe oder territoriale Standorte gefiltert werden.%

Instagram ist einer der aufstrebenden Plattformen. Laut Instagram-Business sind weltweit
jeden Monat mehr als 1 Milliarde Instagram-Konten aktiv und 80 % der Konten auf Instagram
folgen Unternehmensprofilen, weshalb auch die Inhaltsgestaltung auf Instagram von grofder
Bedeutung ist.' Laut ,recode” verbringt der durchschnittliche Instagram-Nutzerin 53 Minuten
pro Tag auf der Plattform. In der Welt der Immobilienvermarktung kdnnte es keinen besseren
Ort geben um zu werben, als einen visuellen und beliebten Bereich wie Instagram. Die
Konkurrenz ist allerdings grof3 und das Vertrauen der Userlnnen ist schwer zu gewinnen,
weshalb eine strategische Planung empfehlenswert ist. Zu beachten ist, dass qualitativ
hochwertige Fotos und Videos hochgeladen werden, welche fir die Userlnnen angenehm zu
betrachten sind. Mehr als 500 Millionen Nutzerlnnen verwenden Instagram Stories jeden Tag,
weshalb es fir die Vermarktung empfehlenswert ist auch Instagram Stories zu nutzen, um
zwanglose Dinge zu posten und die Instagram-Page unterhaltsamer zu gestalten.'% Instagram
ist eine Plattform, welche fir die Immobilienvermarktung zu empfehlen ist, da Menschen
typischerweise auf Instagram surfen, um Dinge zu sehen, fir die sie sich interessieren. Um
die Reichweite und Sichtbarkeit auf Instagram zu erhéhen, sollten Hashtags verwendet
werden. Diese helfen den Unternehmen, auch ohne Kosten entdeckt zu werden. Es sollten so
viele Hashtags wie mdglich verwendet werden, diese sollten jedoch klar formuliert sein und

mit Immobilien zu tun haben.'%”

Der Umstand, dass, wie bereits aufgezeigt werden konnte, ein Grolteil aller potentiellen
Kundlnnen auf Social Media Plattformen angemeldet sind und diese auch aktiv nutzen, macht
es fur Immobilienmaklerinnen lohnend, selbst in Netzwerken wie Facebook oder Instagram
aktiv mit der potentiellen Zielgruppe zu interagieren. Maklerinnen die Social Media Kanale
nicht in ihre Marketingstrategie einbinden, verzichten mdglicherweise auf ein grolies
Vermarktungspotential. Durch den richtigen Einsatz und eine Kombination aus
unterschiedlichen Kanalen kdnnen Immobilienmaklerinnen ihre Zielgruppe erreichen und
Vermittlungsanfragen generieren.'®® Weitere Social Media Plattformen die eingesetzt werden
konnen stellen beispielsweise Twitter, YouTube, XING, LinkedIn dar.'® Dadurch, dass auf

Twitter hauptsachlich kurze Textnachrichten gepostet werden kdnnen, eignet sich diese

104 PB3C 2019 [online]

105 Real Estate Digital 2021 [online]
106 edb. 2021 [online]

107 Reallity Pack 2020 [online]

198 Immowelt 2022 [online]

109 RealEstateDigital 2021 [online]
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Plattform vor allem, um Kundinnen zu informieren und Twitter aus diesem Grund als
Newskanal einzusetzen. Maklerlnnen kdnnen gangigen Nachrichtenportalen folgen und News
retweeten.'® Der Einsatz von XING oder LinkedIn kann von Immobilienmaklerinnen als
digitale Visitenkarte betrachtet werden, da bei organischen Google Suchen das XING-Profil
meist weiter oben angezeigt wird, als dies bei der eigenen Homepage der Fall ware. Auch sind
die beiden Social Media Plattformen passende Tools, um sich branchentbergreifend

vernetzen zu kénnen. "
4.2.5 Immobilienplattformen

Bedingt durch die voranschreitende Digitalisierung werden Inserate vermehrt auf
Immobilienplattformen publiziert. Es gibt in Osterreich eine Vielzahl von Plattformen, in denen
Immobilien inseriert und gesucht werden kdnnen. Die Immobilienplattformen bieten den
Interessentinnen und Wohnungssuchenden die Mdglichkeit, viel Zeit bei der Suche nach der
passenden Immobilie zu sparen, denn im Gegensatz zu den alternativen Printinseraten, kdnnen
durch die Eingabe von Suchkriterien wie beispielsweise Standort, Preis gesamt, Preis nach
Quadratmeter, GroRe, Aktualitat, etc. die Ergebnisse eingegrenzt werden. Heutzutage wird das
Marketingbudget fir klassische Werbung von Immobilien, wie beispielsweise Printinserate,
zunehmend durch das Marketingbudget flr Onlinewerbemalinahmen, wie z.B.
Immobilienplattformen, verdrangt. Dadurch steigt die Bedeutung des digitalen
Vermarktungsmediums weiter an. Viele Plattformen Uberschneiden sich und so werden haufig

Anzeigen automatisch tUber mehrere Plattformen verstreut."'?

In den folgenden Unterkapiteln erfolgt eine Gegentberstellung der Plattformen anhand ihres
Traffics, eine Erlauterung der Usability und eine Aufstellung der Vor - und Nachteile von

Onlineplattformen.
4.2.5.1 Gegenliberstellung anhand des Traffics

In der Tabelle 19: Gegenilberstellung gangiger Immobilienanbieter welche im Anhang A
beigeflgt wurde, werden 30 verschiedene Portale und Immobiliensuchmaschinen aufgezeigt,
welche Immobilien im deutschsprachigen Raum anbieten. Um nicht alle 30
Immobilienplattformen aus der Tabelle 3 zur Gegenlberstellung heranzuziehen, wurde im
ersten Schritt fir die Auswahl der zu vergleichenden Immobilienplattformen die Suchmaschine

»,Google” verwendet. Die Auswahl dieser Suchmaschine wurde getroffen, da ,Google* weltweit

1% Immowelt 2022 [online]
1 ebd. 2022 [online]
12 \ornholz 2019: 95
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mit (ber 85% Marktanteil die meistgenutzte Suchmaschine ist.!"> Somit wurde die
Schlussfolgerung getroffen, dass die Immobiliensuchenden ebenfalls diese Suchmaschine
nutzen. Die Suche nach den Immobilienplattformen erfolgte durch die Eingabe der Suchbegriffe
.iImmobilien®, ,Immobilienmarktplatz® und ,Immobilienplattform“. Dabei wurden folgende
Ergebnisse in folgender Reihenfolge angezeigt: bazar.at, derstandard.at/immobilien,
immobilien.net, Immobilienscout24.at, immodirekt.at, immosuchmaschine.at, immoversum.at,

immowelt.at, raiffeisen-immobilien.at, remax.at, willhaben.at und wohnnet.at,

Fir die Gegenuberstellung des Traffics wurden die von ,,Google” angezeigten Treffer mittels
Similarweb.com'* analysiert. Hierbei wurden die Immobilienplattformen anhand ihres Traffics
hinsichtlich des weltweiten Rankings, Ranking in Osterreich, Kategorie Ranking im Bereich
Business and Consumer Services Real Estate, Absolute Besucherzahl/Tag, durchschnittliche
Aufenthaltszeit, Aufgerufene Seitenzahl, Absprungrate, Traffic nach Landern und Traffic Source
ausgewahlt. Die Webseiten ,immoversum.at, derstandard.at, raiffeisen-immobilien.at,
willhaben.at und bazar.at* mussten im Zuge der Auswertung ausgeschlossen werden, da es

nicht moglich war die Rubrik ,Immobilien einzugrenzen.

13 Statista.de 2021 [online]
114 Das Unternehmen Similar\Web bietet Dienstleistungen im Bereich Web Analytics, Data-
Mining und Business Intelligence an.
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| Plattform Banklngm Weltwe_lte Kateg. Besucherzahl/l Aufenthaltszeit Au_fgerufene Absprungr T_r.afflc nacl Traffic Such-
© Osterreich | s Rankingl Ranking N Seitenzahl | ate Liandern Sources .
< ag in Min. maschienen
o]
3
[ .
S immowelt.at Osterreich 73% Direct 32% .
= Deutschland18%| Refferals 3% | 82% organisch
5 232 40.382 2 1,21 Mio. 05:48 5,58 40,42% Schweiz 1,5% Search 59% 15% bezahlt
}_
2 |mmobilienscout24 at Osterreich 76% | Direct 35% .
g Deutschland 15%| Refferals 19% 91% organisch
= 138 27,858 1 1.76 Mio. 05:22 5,24 45.09% Schweiz 1,5% Search 40% 9% bezahlt
= immobilien.net ) ) Direct 40%
S Osterreich 88% | Refferals 4%
ﬁ 1172 207047 12 156.750 04:41 6,18 56.82% Deutschland 4% | Search 55% | 100% organisch
(O]
2 modi )
k%) immodirekt.at Osterreich 67% Direct 30%
= Deutschland 8% | Refferals 21%
g 2,941 313,623 21 109.450 03:50 4,65 52.82% Finnland 10% Search 46% | 100% organisch
.g .
o remax.at . _ Direct 32%
= Osterreich 89% | Refferals 3%
k= 892 141,845 8 321.520 03:14 3,8 55.26% Deutschland 4% | Search 59% | 100% organisch
g
=
K wohnnet.at . ] Direct 27%
3 Osterreich 71% | Refferals 3%
‘E 1143 183,053 10 303.280 01:41 2,1 69.38% Deutschland 22%| Search 66% | 100% organisch
@
2 N
[== immmo.at Osterreich 79% .
Deutschland 13%| Direct 23%
493 90,637 3 539.860 03:58 3,56 45% Schweiz 1,5% Search 75% | 100% organisch
Osterreich 89% Direct 16%
immosuchmaschine.a 679 128,842 7 372.720 04:19 3,5 42% Deutschland 4% | Search 81% | 100% organisch
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Tabelle 1: Gegentiberstellung der Immobilienportale anhand des Traffics (Eigendarstellung)
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4.2.5.2 Usability von Onlineplattformen

Eine Ubereinstimmende Ubersetzung ins Deutsche fiir die Begrifflichkeit Usability gibt es nicht.
Jedoch gibt es zahlreiche Ansatze und Vorschlage fir Definitionen in der Literatur. Doch seit
1996 ist die Norm DIN EN ISO 9241 ,Ergonomische Anforderungen fir Blrotatigkeiten mit
Bildschirmgeraten® existent, welche in 17 Abschnitte unterteilt ist. Im elften Abschnitt beschaftigt
sich die Norm mit den ,,Anforderungen an die Gebrauchstauglichkeit Leitsatze“, welche wie folgt

erldutert werden: '"°

LUsability bezeichnet das Ausmal3, in dem ein Produkt durch bestimmte Benutzer in
einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, um bestimmte Ziele effektiv,
effizient und mit Zufriedenheit zu erreichen.“'"®

Jakob Nielsen liefert eine weitere moégliche Erklarung flr den Begriff Usability, indem er darauf
hinweist, dass Usability nicht auf eine einzige Eigenschaft beschrankt werden kénne, sondern

aus vielen Komponenten bestehe und Ublicherweise mit finf Attributen verknlpft werden kénne:
117

- Erlernbarkeit (Learnability): Der/die Benutzer/Benutzerin sollte das System leicht
erlernen kénnen, damit er/sie schnell mit dem System arbeiten kann.

- Effizienz (Efficiency): Die Nutzung des Systems sollte effizient sein, damit ein
Benutzer, der sich mit dem System vertraut gemacht hat, es produktiv nutzen kann.

- Einpragsamkeit (Memorability): Ein System muss leicht zu merken sein, so dass ein/e
Benutzerln, der/die langere Zeit nicht mit dem System arbeitet, sich rasch daran erinnert
und nicht erst wieder Neues lernen muss.

- Fehler (Errors): Die Fehlerquote des Systems sollte gering sein, so dass auftretende
Fehler schnell behoben werden kdnnen. Fatale Fehler missen vermieden werden.

- Zufriedenstellung (Satisfaction): Die Benutzung des Systems sollte angenehm und

fur den/die Benutzer/Benutzerin angenehm sein.

Die ISO-Norm und die Attribute Nielsens stimmen in den Aspekten Effizienz und Zufriedenheit
weitgehend Uberein. Allerdings zeigen alle Definitionen immer wieder neue Aspekte und
Denkweisen auf. Somit kann festgehalten werden, dass Usability sich mit der

Gebrauchstauglichkeit, Benutzerfreundlichkeit oder Usability von interaktiven Systemen

115 DIN Deutsches Institut fiir Normung e. V. 2021 [online]
116 Beier & von Gizycki 2002: 2
"7 Nielsen 1994: 152f.
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beschaftigt. Die Systeme der Benutzeroberflichen sollten somit Ubersichtlich,

benutzerfreundlich und einfach zu handhaben sein.!'®

Im Verlauf der Zeit haben sich bestimmte Standards und Richtlinien herausgebildet, die von
vielen Websites eingehalten werden. Im Folgenden werden einige wichtige Grundsatze bzw.

Richtlinien der Benutzerfreundlichkeit genauer betrachtet:

Einfache Navigation: Die Navigation ist ein Grundstein fiir eine zufriedenstellende
Benutzerfreundlichkeit. In erster Linie ist es nicht wichtig, wie eine Website grafisch gestaltet
wird, wenn die Benutzerlnnen beim Surfen Schwierigkeiten haben. Eine einfache Navigation
ermdglicht es den Benutzerlnnen, die Struktur der Website zu verstehen, denn nur durch eine
einfache Navigation erhéht sich die Wahrscheinlichkeit, dass die Besucherlnnen sich nicht
besonders anstrengen und dann die Website verlassen. Um solche Situationen zu vermeiden,
sollten beispielsweise die Optionen des Hauptnavigationsmenlis oder eine Navigationsleiste

sichtbar gemacht werden.'"®

Responsive Webdesign: Heutzutage sollte es selbstverstandlich sein, dass alle Webseiten flr
mobile Endgerate optimiert sind, denn Uber 90% aller Internetnutzerinnen greifen auch mit
einem mobilen Gerat auf das Internet zu.'”® Ein weiteres Merkmal, das zur
Benutzerfreundlichkeit beitragt, ist die Darstellung und Funktion der Website auf verschiedenen
BildschirmgréRen. Wie bereits erwahnt surft die Mehrheit der Nutzer heutzutage tGber mobile
Gerate und nicht mehr tber Desktop-Computer im Internet. Die Website sollte sich daher an
diese veranderte Art des Internetsurfens anpassen koénnen. Die Gestaltung eines flexiblen
Weblayouts, das sich automatisch an verschiedene BildschirmgroRen anpasst, fordert die
Reaktionsfahigkeit und die Benutzerfreundlichkeit. Die folgende Abbildung zeigt wie 75% der

Benutzerlnnen mit ihrem Daumen navigieren und klicken. '’

"8 Eller 2009: 59

19 Balzert et al. 2009: 107

120 Einzelhandelslabor Stidwestfalen 2021 [online]
21 Ingram 2016 [online]
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Abbildung 8: Beispiel fiir Responsive Webdesign anhand der Benutzung eines Smartphones (Ingram 2016 [online])
Wie anhand der Abbildung erkennbar, gibt es bessere und schlechtere Stellen, um auf dem
Bildschirm mit einer Hand zu interagieren. Wenn eine Webseite viele Schaltflachen auf roten
Zonen hat, wird dies flr die Userlnnen auf der mobilen Website frustrierend sein, da es
unangenehm fir sie ist die Ecken zu erreichen und auch versehentlich auf etwas anderes

klicken konnten.

Leistung: Eine weitere Variable, welche die Benutzerfreundlichkeit beeinflusst, ist die Leistung
der Website. Diese wird anhand der Ladegeschwindigkeit gemessen. Das heil3t, wie lange es
dauert bis Inhalte den Besucherlnnen zur Verfligung stehen und wie schnell diese durch die
Seiten navigieren koénnen. Als Faustregel gilt, dass die Ladezeit zwei Sekunden nicht

Uberschreiten sollte.'??

Browseroptimiert: Die Website sollte mit den gangigsten Browsern wie Internet Explorer,
Google Chrome, Firefox und Safari kompatibel sein. Ziel ist es bei der Gestaltung der Website,
mindestens 95 % der Nutzer zufrieden zu stellen. Dabei sollte die Website nicht nur so gestaltet
sein, dass sie mit allen Browsern kompatibel ist, es sollten auch die gangigsten Betriebssysteme

beriicksichtigt werden, wie Windows und Mac.'®

22 \Wojcik et al. 2015: 164
123 Balzert et al. 2009: 34
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Startseite: Die Startseite ist einer der wichtigsten Teile der Immobilienplattform Website, dabei
ist es wichtig, dass alle wichtigen Links gleich ersichtlich sind. Viele Nutzerlnnen sehen sich nur
die Startseite an, um zu entscheiden, ob sie sich in den restlichen Inhalt vertiefen mochten oder
nicht. Hierbei gilt, dass wenn die Benutzerlnnen beim Laden der Seite zu viel Text sehen meist
Uberfordert sind. Dabei gilt auch, nicht zu viele Bilder einzufligen, die ebenfalls tberfordernd

sein kdnnen.'#

Navigation: Eine haufig verwendete Schaltflache auf einer Website ist der "Zurlick" Button. Die
Benutzerlnnen erkunden die Website und wollen einfachen Zugang zu den Informationen
haben, die sie zuvor gesehen haben. Die Beschriftungen der Registerkarten sollten leicht
verstandlich sein. Registerkarten sollten sich am oberen Rand der Seite befinden und deutlich
gekennzeichnet sein. Pop-ups, welche erscheinen, wenn mit dem Mauszeiger Uber einen Link
gefahren wird, sagen den Benutzerlnnen, wo Sie landen werden, wenn die Nutzerlnnen

daraufklicken.'?®

Scrollen und Blattern: Die Richtlinien fir das Scrollen koénnen fur die
Benutzerinnenfreundlichkeit einer Website entscheidend sein. Untersuchungen haben gezeigt,
dass horizontales Scrollen im Webdesign Userlnnenfreundlich ist, da die Benutzerlnnen nicht
alle Informationen sehen kdnnen. Paging ist eine Option, welche haufig angewendet wird, um
die Benutzerfreundlichkeit einer Website zu verbessern. Vor allem bei mobilen Endgeraten

kdnnen Benutzerlnnen, anstatt zu scrollen Links verwenden.'26

Suchleiste: Einer der wichtigsten Funktionen, um nach Informationen zu suchen ist die
Suchleiste. Hierflr gibt es einige Richtlinien, die eingehalten werden muissen. Es ist wichtig,
dass die Suchleiste bzw. die Suchfunktion auf jeder Seite der Website zu finden ist. AulRerdem
sollte darauf geachtet werden, dass das Suchwerkzeug so eingerichtet ist, dass es die gesamte
Website nach Schliisselwortern durchsucht. Es sollte bei den Suchbegriffen auch eine falsche
Schreibweise berlicksichtigt werden, da die Benutzerlnnen madglicherweise nicht wissen, wie
Begriffe richtig geschrieben werden und sich dies auf die, bei der Suche angezeigten
Informationen auswirkt. Dabei sollte bei der Terminologie auch auf gangige Schlisselwérter und
Phrasen eingegangen werden. Um den Suchvorgang zu erleichtern, kénnen Hinweise
angezeigt werden, die den Nutzerlnnen helfen, das Gesuchte zu finden. Auch Vorlagen kénnen
zur Vereinfachung des Prozesses verwendet werden, um den Nutzerlnnen die Suche zu

erleichtern, um das zu finden wonach sie suchen.'?’

124 ebd. 2009: 107f.
125 ebd. 2009: 152f.
126 ebd. 2009: 188f.
127 ebd. 2009: 188f.
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Nach der Durchsicht der bereits zuvor beschriebenen Immobilienplattformen konnte festgestellt
werden, dass die Immobilienplattformbetreiberinnen die Webseiten sehr unterschiedlich
gestalten und dadurch kaum eine Onlineplattform der anderen gleicht. Diese Unterscheidungen
beginnen mit dem Design, den Farben, aber auch der Darstellung der Suchoptionen, bis hin zu
angebotenen Services. Durch diese Vielfalt ergeben sich viele verschiedene Kriterien, wie eine
Immobilie auf einer Immobilienplattform gesucht und gefunden werden kann. Ein Ausschnitt der
mdglichen Dienstleistungskategorien, Eigenschaftstypen und Suchergebnisprasentation

sollen in den folgenden Punkten Ubersichtlich dargestellt werden:'?®

o Dienstleistungskategorien: Inserate zu Kaufen und Mieten, Maklersuche,
Nachrichtenaustausch, Hauspreisfiihrer, Research Daten verbunden mit Pricefinder,
Merkzettel, Benachrichtigungsfunktion, Virtuelle Besichtigung, usw.

e Immobilienkategorien: Haus, Wohnung, Grundstiicke, Ackerland, Neubau, Neues
Haus &Grundstiick, Atelier, Villa, Gewerbeimmobilien, usw.

o Suchergebnisprasentation: Preis (Niedrig - Hoch), Preis (Aktualitat,

Veroffentlichungsdatum), usw.

Selbst bei den Suchparametern nach Immobilienkategorien unterscheiden sich die
Immobilienplattformen stark voneinander. Dabei konnten Studien feststellen, dass
Immobilienmarktplatze die ihren Kundinnen eine breite Palette von Suchkriterien anbieten,
einen klaren Wettbewerbsvorteil haben. '? Im folgenden Abschnitt wird ein Auszug Uber die

maoglichen Suchparameter bei den Immobilienkategorien aufzeigt:'°

o Wohnung: Altbau, Balkon, barrierefrei, Biro, Dachgeschoss, Erdgeschoss, Erstbezug,
Ferienwohnung, Garcionerre und Garten

e Altbau: Balkon, barrierefrei, Buro, Dachgeschoss, Erdgeschoss, Erstbezug,
Ferienwohnung, Garcionerre, Garten, geférdert, Gemeindewohnung, Genossenschaft,
hell, Kellerabteil, Loft, Maisonette, mdbliert, Parkmdglichkeit, renovierungsbeduirftig,
ruhig, Terrasse, unbefristet, Versteigerung und WG-geeignet.

¢ Haus: Aimhaus /Berghitte, Altbau, Balkon, barrierefrei, Bauernhaus, Biro, Doppelhaus,
Einfamilienhaus, Erstbezug, Ferienhaus, Garten, geférdert, Genossenschaft, hell,

Keller, Mehrfamilienhaus, mobliert, Parkmadglichkeit, Reihenhaus,

128 Auswahl aus den Immobilienplattformen immowelt.at, Immobilienscout24.at, immobilien.net,
immowelt.at, immodirekt.at, derstandard.at/immobilien, raiffeisen-immobilien.at, remax.at, willhaben.at,
bazar.at, wohnnet.at, und immoversum.at. immowelt.at, wohnnet.at, immmo.at und
immosuchmaschine.at.

129 Archilyse 2021 [online]

130 Auswahl aus den Immobilienplattformen immowelt.at, Immobilienscout24.at, immobilien.net,
immowelt.at, immodirekt.at, derstandard.at/immobilien, raiffeisen-immobilien.at, remax.at, willhaben.at,
bazar.at, wohnnet.at, und immoversum.at. immowelt.at, wohnnet.at, immmo.at und
immosuchmaschine.at.
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renovierungsbeduirftig, ruhig, Seezugang, Terrasse, unbefristet, Versteigerung, Villa,
Werkstatt

o Grundstiicke: aufgeschlossen, Baugrund, Gewerbegrundstiick, = Hanglage,
Landwirtschaftsgrund, ruhig, Seezugang und Versteigerung.

o Gewerbeobjekt: barrierefrei, Biuro, Erstbezug, Garten, Gastronomie, Halle, Handel,
Hotel, Landwirtschaft, mobliert, Ordination, Parkmdglichkeit, renovierungsbeddrftig,
ruhig, unbefristet, Versteigerung und Werkstatt.

¢ Anlageobjekt: Balkon, Garten, renovierungsbedurftig, Terrasse, Versteigerung und

Zinshaus.

Das Unternehmen ,classmarkets, welches mehrere Online-Immobilien und Online-
Stellenmarkte als Whitelabel im Software-as-a-Service-Modell betreibt, aber auch andere
Immobilienmarktplatzbetreiberinnen mit der Weiterentwicklung ihrer Services und Online-
Marketing unterstitzt und berat, empfiehlt flir eine bessere User Experience auf den

Suchergebnisseiten der Immobilienmarktplatze folgende Kriterien:'3!

e Eine VergréRRerung der grafischen Darstellung auf der Seite der Suchergebnisse, damit
die angebotenen Objekte noch ansprechender und hochwertiger prasentiert werden
koénnen.

e Eine kleinere Suchmaske auf der Seite der Suchergebnisse, damit die
Sucherergebnisse starker in den Vordergrund riicken.

o Die erweiterten Suchfilter in den Suchergebnissen sollen nur eingeblendet werden, wenn
die Userlnnen die Suche anpassen mdchten.

o Eigene Suchfilter fur jede Kategorie (bspw. fir Gewerbeimmobilien), um eine konkrete
und detaillierte Suche fiir Userlnnen zu ermdglichen. Dadurch kénnen auch Objekte

noch viel spezifischer beschrieben und tber das Portal gefunden werden.

Das Unternehmen ,eresult GmbH*, welches sich mit den Bereichen Usability und User
Experience beschaftigt, hat mittels einer Studie welche durch ,eResult FUX-Analyzers" gefuhrt
wurde, wichtige Erkenntnisse im Bereich User Experience beizutragen. Bei der Untersuchung
beurteilten 100 Probandinnen die Webseiten von mehreren Immobilienvergleichsportalen bei
einer Nutzungsdauer von Uber flinf Minuten Nutzungsdauer. Dabei konnte festgestellt werden,
dass eine ((berschaubare Startseite flir einen verstandlichen Einstieg sowie einer
ausdrucksvollen Kundenansprache sorgen kann und ein bestandig wirkendes Design die
Aufnahme der Informationen unterstitzt. Bei der Untersuchung konnte ebenfalls festgestellt

werden, dass ein unruhiges Schriftbild beziehungsweise Design die Informationsaufnahme

131 Heim 2011 [online]
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erschwert und relevante Informationen nicht identifizierbar macht. Auch kann ein zu geringer
Kontrast bei Texten die Lesbarkeit einschranken und zu viele Werbeanzeigen auf der Seite

erschlagend und Uberfiillend auf die Webseiten wirken.'®2
4.2.5.3 Vor und Nachteile von Immobilienplattformen

Da Onlineinserate heutzutage die meistgenutzte Art der Vermarktung fir Immobilien sind,
bergen diese flur die Nutzerlnnen Vor- und Nachteile. "33 In folgender Tabelle 2 werden die

Vorteile und Risiken fur die Nutzerlnnen aufgezeigt:

Fiir den Nutzer/die Nutzerin:

Vorteile Nachteile
e Informationsabruf erfolgt zeit- und e bei gleichen Immobilien auf mehreren Plattformen
lokalitadtsunabhangig verlieren Nutzerinnen den Uberblick
¢ hohe Transparenz bei Gegeniberstellungen ¢ Internetzugang ist notwendig sonst wird man von
o direkte Vergleiche moglich den Angeboten ausgeschlossen.
e Informationen sind 24/7 ohne direkten Kontakt ¢ verschiedene Betrugsmaschen und
abrufbar Datenmissbrauch kdnnen nicht ausgeschlossen
» Objekte kénnen online begutachtet werden werden
e unterschiedliche Suchfilter kbnnen Angebote nach
eingegebene Suchkriterien wie (Preis, Grofie,
Zimmer, Freiflachen) etc. sortieren

Tabelle 2: Vor- und Nachteile fiir den Nutzer/die Nutzerin (Eigene Darstellung in Anlehnung an Gawlitta 2012:
147)

Da der folgenreichste Nachteil bzw. grote Gefahr flir die Immobiliensuchenden der
Datenmissbrauch und die Betrugsmaschen auf Onlineplattformen sind, soll im Folgenden naher
darauf eingegangen werden. Die Webseite Immowelt.at hat einige dieser Betrugsmaschen auf
einer separaten Homepage ,schutz-vor-immobilienbetrug.de“ kategorisiert und aufgelistet.
Unter anderem werden Kautionsbetrug mit Fake-Firmen, Ferienwohnung-Kautionsbetrug,
Wohnungskautionsbetrug, Identitatsdiebstahl, Vorkasse bei Vermietung auf Zeit,
Vorschussbetrug WG-Zimmer, kostenpflichtige Listen, Miete - Vorabkaution, Kauf -
Vorkassenbetrug, Vorabmiete, Beratungshonorar bei Mietkauf, Rip-Deals, Fewo-Trickbetriiger
und Irak/Nigeria-Connection genannt. Da es den Rahmen dieser Arbeit sprengen wirde auf alle
Online-Immobilienbetrugsmaschen einzugehen, wird nur auf den Punkt Kautionsbetrug naher

eingegangen.’®

Beim Kautionsbetrug geben Betrligerinnen beispielsweise vor mit ,Remax®, ,Airbnb“ oder
anderen bekannten Unternehmen aus der Immobilienbranche zusammen zu arbeiten. Hierbei

werden oftmals attraktive Wohnung zu einem niedrigen Mietpreis inseriert, meist in

132 Eresult 2020 [online]
133 Gawlitta 2012: 147
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Wohngegenden mit einem angespannten Wohnungsmarkt. In der Regel schildert der Anbieter
eine Situation der folgenden Art: Der/die Vermieter/Vermieterin sei ein/eine erfolgreiche/r
Geschaftsmann/Geschaftsfrau und befinde sich derzeit im Ausland. Die Wohnung soll in
Deutschland nicht leer stehen. Daher wird sie nun von ihm zu einem glinstigen Preis angeboten.
Dies ist jedoch nur mdglich, wenn eine Vorabmiete als Kaution an den/die Vermieter/Vermieterin

per Uberweisung getatigt wird. 3

Far die Immobilieninteressentinnen sollte stets Vorsicht geboten sein, denn meist ist die Mail
der vermeintlichen Anbieterlnnen in englischer, teilweise aber auch in deutscher Sprache
verfasst. In vergangenen Zeiten beinhalteten solche Mails oft zahlreiche Rechtschreibfehler.
Dies ist mittlerweile nicht die Regel, denn die Betrigerinnen verfassen mittlerweile die Scam-
Mails weitgehend frei von Rechtschreibfehlern, weshalb es immer schwieriger wird Fake-
Anbieterlnnen von echten Anbieterlnnen zu unterscheiden. Grundsatzlich sollte stets hinterfragt
werden, wenn auslandische Immobilieneigentumerinnen, nach eigenen Angaben nur kurz im
Land verweilen und eine Immobilie unter den blichen Marktpreisen vermietet und eine Kaution
vor Besichtigung und Vertragsunterzeichnung verlangt wird. Hierbei sollte auch angemerkt
werden, dass Vorauszahlungen fiir Kautionen vor den Besichtigungen in Osterreich uniiblich
sind und dass dies fur Interessentinnen stets ein Warnzeichen sein sollte. Nach aktueller

Gesetzeslage ist eine Kaution immer mit der ersten Mietzahlung fallig und nie im Voraus.'®

135 ebd. 2021 [online]
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4.2.6 Einfluss der Akzeptanz auf das Nutzungsverhalten

Zur Klarung der Ursache und der moglichen hohen Akzeptanz digitaler und moderner
Technologien bei der Immobiliensuche durch die Generation Y kénnen verschiedene Theorien
und Modelle herangezogen werden, wie die Innovationsdiffusionstheorie (IDT), die Theory of
Reasoned Action (TRA) und die Theory of Planned Behavior (TPB). Das Technology
Acceptance Model (TAM) von Davis (1986) zahlt zu den popularsten Erklarungsmodellen in der
Technologie-Akzeptanzforschung, insbesondere flir neue Informationssysteme und
Technologien. Es wurde entwickelt, um die Benutzerakzeptanz speziell von
Computertechnologien zu beschreiben, wobei die Bereitschaft einer Person, eine Technologie
zu nutzen, von zwei Faktoren abhangt. Einerseits die "wahrgenommene Nutzlichkeit", die dem
subjektiven Empfinden der Person entsprache, dass die Verwendung einer besonderen
technischen Ldosung z. B. zu einer Verbesserung der Arbeitsleistung fuhrt. Andererseits
beschreibt die "wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit", wie hoch der Grad des Aufwands ist,
den eine Person betreibt, um sich mit einer neuen Technologie auseinanderzusetzen. Ferner

ist das Nutzungsverhalten abhangig von der Verwendungsabsicht. '¥7

Zur wahrgenommenen Benutzerfreundlichkeit zahlen Elemente, die danach fragen, ob die
Anwendung einer Informationstechnologie intuitiv ist oder ob sie als " benutzerfreundlich "
bewertet wird, um zu ermitteln, welchen Aufwand die Anwender betreiben miissen, bevor sie

die Technologie anwenden kénnen.'38

Als zweites Konstrukt, welches die Nutzungsintention und damit das Nutzungsverhalten der
Anwender beeinflusst, gilt die "wahrgenommene Nutzlichkeit". Laut Davis (1989) bezieht sich
dieser auf das Verhaltnis, in welchem eine bestimmte technische Neuerung aus der Sicht des

Nutzers als nutzbringend fur die Ausflhrung einer bestimmten Funktion betrachtet wird.

Die Intention "to use" kann auch als Beabsichtigung oder Wille tituliert werden und bezeichnet
die Bereitschaft eines Nutzers, eine bestimmte Aktivitat auszuflihren. Das "Nutzungsverhalten”
reprasentiert somit die Aktion oder Reaktion des Nutzers, seine Entscheidung, ein technisches
Angebot zu verwenden oder nicht, welche wiederum mafgeblich von der Intention beeinflusst

wird. 39
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5 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der eingesetzten Methodik, um die Daten des
Untersuchungsgegenstandes zu erheben. Durch die quantitativ erhobenen Daten soll
reprasentativ aufgezeigt werden, welchen Stellenwert Onlineplattformen und Social Media bei
der Generation Y bei der Immobiliensuche hat. Die befragten Teilnehmerinnen stehen nicht
als Einzelpersonen im Mittelpunkt des vorliegenden Forschungsinteresses, sondern gelten

lediglich als Reprasentantinnen mit ihren jeweiligen Sicht- und Vorgehensweisen.

Diese empirische Untersuchung wird mittels einer Umfrage in Form eines Fragebogens
durchgefihrt.

5.1 AUSWAHL UND BESCHREIBUNG DER ERHEBUNG

Die allgemeine Wissenschaft und Forschung sind prinzipiell durch einen spezifischen Aspekt

in Hinblick auf die Erkenntnisse und Verwertbarkeit charakterisiert.°

Durch die Anwendung von unterschiedlichen Methoden versucht die Forschung rationale und
nachvollziehbare Erkenntnisse Uber spezifische Zusammenhange, Ursachen und anderen
Gesetzmaligkeiten, sowie Uber kulturelle, soziale, historische oder natirliche Tatsachen zu
gewinnen. Diese kénnen dabei in weiterer Folge durch den Einsatz von Hypothesen Uberprft
werden. Hierdurch koénnen komplexes Wissen und andere Informationen durch die
Hilfestellung von statistischen und mathematischen Methoden auf die essentiellen

Charakteristiken eingeschrankt werden. '#!
Am Anfang eines jeden Forschungsprojektes missen nach aktueller Fachliteratur folgende
drei Bereiche klassifiziert werden:'42

e Entdeckungszusammenhang

e Begrundungszusammenhang

e Verwertungszusammenhang

Fir jede der oben angefiihrten Klassifikationen, kann eine spezifische Fragestellung erstellt
werden. Wird der Entdeckungszusammenhang herangezogen, soll der Fragestellung
nachgegangen werden, was  genau erforscht  werden soll. Wird der
Begriindungszusammenhang betrachtet, ergibt sich die Fragestellung, wie etwas genau
erforscht werden soll. Der letzte Bereich des Verwertungszusammenhangs umfasst die

Fragestellung, was mit den jeweiligen Ergebnissen passieren soll.

140 Raithel 2006: 8
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In dieser vorliegenden Arbeit soll, wie bereits mehrfach angefiihrt, das Nutzungsverhalten der
Generation Y bei der Immobiliensuche aufgezeigt werden. Um dies zu gewahrleisten, soll die
spezifische Zielgruppe der Generation Y und eine Gegeniberstellung der Antworten von

Anhangerinnen der 50-Plus-Generation die Beantwortung der Forschungsfrage sicherstellen.

Der Einfluss der Zielgruppe soll, wie bereits eingeleitet durch eine quantitative
Forschungsmethode gewahrleistet werden. Hierbei wurde ein Fragebogen als
Erhebungsinstrument ausgewahlt. Die erforschten Ergebnisse dieser methodischen Erhebung
konnen zudem eine Empfehlung fir die praktische Anwendung im Bereich der
Immobilienvermarktung ableiten lassen. Alle drei erlauterten Zusammenhangsbereiche sollen
dabei den Ablauf der empirischen Untersuchung verdeutlichen. Die erste Auswahl umfasst
dabei die Selektion des Forschungsproblems dieser Arbeit. Dieser Kontext wird in aktueller
Fachliteratur auch unter der Problembenennung beschrieben. Durch den Einsatz von

unterschiedlichen Hypothesen soll die Wirklichkeit der Forschung erfasst werden.'*3

Die Problembenennung soll dabei das Nutzungsverhalten der Generation Y bei der
Immobiliensuche anhand der spezifischen Zielgruppe aufzeigen. In den Kapiteln zwei bis vier
dieser vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit wurden die theoretischen Grundlagen erlautert,
die Merkmale der Generation Y und deren Nutzungsverhalten ausgefihrt, die Veranderung
des Immobilienmarktes durch die Digitalisierung, aber auch die Immobilienvermarktung mit
besonderem Hinblick auf das Social-Media-Marketing und Immobilienplattformen diskutiert.

Auch die Voraussetzungen und Anspriiche der Generation Y wurden naher erlautert.

Die nachste Entscheidung, welche durch den Autor getroffen werden musste, umfasst die
Konzeptualisierung.  Eine  passende  Zusammenstellung von  unterschiedlichen
Messmdglichkeiten flr Variable, die in die gewlinschte Erhebung der Daten miteinbezogen

werden sollen, soll durch das Erhebungsinstrument erstellt werden.'#*

In Abhangigkeit von den aufgestellten Hypothesen, sowie den Variablen muss auch die
Untersuchungsebene miteinbezogen werden. Unter der Untersuchungsebene werden
Personen oder Gruppen von Personen definiert, die bei der empirischen Forschung befragt
werden missen, um das Ziel, die Beantwortung der Forschungsfrage gewahrleisten zu
konnen.'® Fir die Erhebung wurden aus diesem Grund 454 Teilnehmerlnnen im Alter
zwischen 20 und 30 Jahren und Probandinnen tber 50 Jahre herangezogen und befragt. Fir
die empirische Untersuchung wird in einem quantitativen Verfahren eine Onlineumfrage unter
Berlcksichtigung der Haufigkeitsverteilung statistisch ausgewertet. Unter der Riicksichtnahme

der statistisch signifikanten Stichprobengréf3e von einer geschatzten Zielpopulation von uber

143 Raithel 2006: 26
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einer Million 20- und 30-jahrigen, einem Konfidenzniveau von 95 % und einer Fehlerspanne
17 % werden 200 Angehdérige der Generation Y und weitere 50 Angehorige von der Generation
Uber 50 Lebensjahre herangezogen. Somit sollen in Summe Uber 250 Personen befragt
werden, die, wie bereits angefiihrt, in zwei Gruppen unterteilt werden: Zum einen eine
Altersgruppe zwischen dem 20. und 30. Lebensjahr und zum anderen in eine Altersgruppe,
welche wesentlich alter als jene der Generation Y ist und auch als Baby-Boomer-Generation

bezeichnet wird.

Die nachste Entscheidung, die der Autor treffen musste, umfasst die Datenerhebung sowie
deren Vorbereitung. Hierbei war es einerseits wichtig, das Interesse der befragten Zielgruppe

zu wecken, sowie anderseits in einer kurzen Zeitspanne genligend ProbandInnen zu finden.'4¢

Die Erhebung des Fragebogens wurde am 2.10.2021 auf der Onlineplattform ,Google
Formular gestartet und stand anschlieRend bis zum 16.10.2021 fir die Teilnahme der

Zielgruppen offen.

Im nachsten Schritt werden die erhobenen Informationen, Sichtweisen und Interpretationen
der Zielgruppe aufbereitet. Die Ansammlung der unterschiedlichen Daten muss in einem
weiteren Schritt strukturiert werden, da ansonsten keine adaquate Auswertung der Ergebnisse
erfolgen kann. Um aus diesem Grund den generierten Datensatz adaquat analysieren zu
kénnen, wurde eine Kontrolle und anschlieRende Bereinigung der Fehler vorgenommen.
Unvollstandige Fragebogenauswertungen wurden daher aus dem Datensatz entfernt und fr

eine weitere Analyse ausgeschlossen.'’

5.2 FORSCHUNGSDESIGN UND ERHEBUNGSINSTRUMENT

Das vorliegende Forschungsdesign einer empirischen Erhebung kann nach aktueller
Fachliteratur in die Erhebungsmethodik, zeitliche Konstante und Kontrolle der Varianz
unterteilt werden,'® die in einer Zeitspanne von rund zwei bis vier Wochen durchgefiihrt
werden soll.'4®

Der fir diese wissenschaftliche Arbeit verwendet Fragebogen wurde vom Autor selbst
entwickelt."°

Befragungen kdnnen nach aktueller Fachliteratur anhand von unterschiedlichen Merkmalen in

Hinblick auf die Differenzierung unterschieden werden. Das jeweilige Fragebogenlayout wird

dabei so ausgelegt, dass die Probandinnen der Umfrage keine Schwierigkeiten bei der

146 ebd. 2006: 29
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Beantwortung der Fragestellungen haben. Die Fragebogenlange wurde mdoglichst

kurzgehalten, sofern die Beantwortung der Forschungsfragen gewahrleistet werden konnte.®’

Bei der Erstellung eines standardisierten Fragebogens muss nach aktueller Fachliteratur auf

folgende Kriterien geachtet werden: 2
e Form
e  Struktur
¢ Funktionsumfang der Fragestellungen
e Formulierung der Fragestellungen
e Aufbau des Befragungsinstruments

Bei allen angefiihrten Fragestellungen kann zwischen den folgenden Strukturtypen

unterschieden werden: %3
e Skalierungsfragen
e Geschlossene Fragestellungen
o Offene Fragestellungen

Offene Fragestellungen sind dadurch charakterisiert, dass die Probandinnen selbst eine
Antwort angeben kénnen, wohingegen geschlossene Fragestellungen lediglich vorgegebene
Antwortmdglichkeiten zulassen. Geschlossene Fragestellungen werden allerdings bei

standardisierten Befragungen favorisiert. "5

Die Vorteile des schriftlichen Fragebogens gegenliber anderen Methoden ist jener, dass ein
geringer Personal- und Zeitaufwand, sowie auch geringe Kosten gegeben sind. ProbandIinnen

koénnen die Fragestellungen aus diesem Grund adaquat durchdenken.

Nachteile, die bei einem schriftlichen Fragebogen entstehen kébnnen, umfassen jenen Aspekt,
dass die Situation der Befragung nicht ausreichend kontrollierbar ist. Aus diesem Grund
kénnen womoglich Dritte die Beantwortung der Fragestellungen beeinflussen. Sind
Verstandnisprobleme gegeben, kann keine Hilfestellung durch den Autor angeboten werden.
Dadurch entsteht zusatzlich das Risiko, dass Fragen unvollstandig, unpassend oder gar nicht

beantwortet werden.'%®

Durch die aufgezeigten Vor- und Nachteile bei allen schriftlichen Befragungsformen wird die
theoretische Fundierung dieser vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit in Hinblick auf das
Forschungsdesign und Erhebungsinstrument abgeschlossen. Im nachfolgenden Kapitel dieser

Masterarbeit soll die Durchfihrung der Empirie in den praktischen Teilbereich dieser
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wissenschaftlichen Arbeit eingeleitet werden. Hierbei soll der durch den Autor erstellte

Fragebogen naher erlautert werden.

Fir die Erhebung der Daten wurde die Applikation ,Formulare® von Google angewandt.
“Google Formulare" ist eine Software zur Verwaltung von Umfragen, welche Teil der
kostenlosen, webbasierten Google Docs Editors Suite ist und verfiigt Uber eine Vielzahl von
Datenerfassungs- und Analysefunktionen. Darlber hinaus kann das Programm dabei helfen,

Daten aus den sozialen Netzwerken und Onlinepanels zur Weiterverarbeitung zu sammeln.

Die durchschnittliche Zeit zur Beantwortung des Umfragebogens soll maximal 10 Minuten
dauern. Der Autor hat angestrebt, méglichst viele Personen zur Teilnahme zu bewegen. Dabei
wurden die Adressatinnen aus dem privaten Bekanntenkreis, weitere Zielpersonen uber E-
Mails und WhatsApp, aber auch Uber die Social Media Portale Xing und LinkedIn angefragt.
Die Umfrageaufforderung wurde von einer Gesamtzahl von 1124 Personen gedffnet. Davon
haben insgesamt 703 Personen die Befragung gestartet und 454 Personen haben die
Befragung vollstandig abgeschlossen. Im Anschluss wurden die Ergebnisse der Umfrage
analysiert und ausgewertet. Die Analyse der Daten wurde mit dem Programm "Google Docs"
sowie "Microsoft Excel" ausgewertet und anschlieRend mittels Diagrammen, zur vereinfachten

Visualisierung dargestellt, anschlieend interpretiert und hinsichtlich ihrer Signifikanz erlautert.

5.3 FRAGEBOGENKONSTRUKTION

Die Beantwortung der Forschungsfragen sollte dabei durch eine wissenschaftlich fundierte
Bestandsaufnahme des Themengebietes erfolgen, weshalb unterschiedliche Hypothesen
erstellt wurden. Diese wurden aus den theoretischen Erkenntnissen und Forschungsfragen

abgeleitet und sollen anhand der Umfrage Uberpruft werden.

Fir die Erstellung des Fragebogens werden Skalierungsfragen, geschlossene und offene
Fragestellungen verwendet. Als Kodierungsmethode der Skalierungsfragen wird die
Ordinalskala verwendet. Diese eignet sich flir Fragen mit einer Wertung. Dabei kdnnen die
Umfrageteilnehmer das Ausmal} ihrer Zustimmung oder Ablehnung zu einer Fragestellung
angeben. Ordinalskalierte Werte unterliegen einer Rangfolge. Aus diesem Grund wird oftmals
der Begriff "Rangskala" anstatt "Ordinalskala" verwendet. Hinzuzufiigen ist, dass mit Hilfe der
Ordinalskala keine Aussagen uber die absoluten Wertabstdnde gemacht werden kénnen. Bei
ordinalskalierten Variablen kénnen z.B. keine Rechenoperationen (Addition, Subtraktion, etc.)

vorgenommen werden.

Bei einer Likert-Skala werden die einzelnen Bewertungen von niedrig bis hoch gesetzt, zum

Beispiel von ,Eins® bis ,funf‘. Diese stellen eine Abstufung der Intensitat dar - zum Beispiel von
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"1 - stimme Uberhaupt nicht zu", "2 - stimme nicht zu", "3 - stimme weder zu noch nicht zu", "4 -

stimme zu" bis "5 - stimme voll zu"."%

Der Fragebogen beginnt mit einleitenden Fragen, welche auch als Eisbrecherfragen bezeichnet
werden.”™ In diesen werden Geschlecht, Alter, Familienstand und aktuelle Wohnsituation
abgefragt. Die Beantwortung der Forschungsfragen sollte dabei durch eine wissenschaftlich
fundierte Bestandsaufnahme des Themengebietes erfolgen, weshalb unterschiedliche
Hypothesen erstellt wurden. Diese wurden aus den theoretischen Erkenntnissen und

Forschungsfragen abgeleitet und sollen anhand der Umfrage Uberpruft werden.

Um die Forschungsfragen beantworten zu kénnen, werden Hypothesen aufgestellt und in
weiterer Folge bestatigt oder verworfen. Die Digitalisierung hat dazu geflihrt, dass die Suche
der Interessentlnnen sich von klassischen Immobilienvermarktungsinstrumenten auf
Onlinemedien wie Immobilienplattformen und Social Media Plattformen verlagert haben. Fir die
Erstellung der ersten Hypothese wird das TAM-Modell aus dem Kapitel 4.2.6 herangezogen. In
dieser Untersuchung scheint der Einsatz des klassischen TAM am sinnvollsten zu sein, um die
Akzeptanz, wahrgenommene Ndutzlichkeit und Nutzungsabsicht von verschiedenen
Vermarktungsinstrumenten von Immobilien bei der Generation Y zu erheben. Griinde dafir sind
vor allem die Generalisierbarkeit des Modells, sowie die hohe Aussagekraft der einzelnen
Konstrukte. Im Kontext der Immobiliensuche im Internet wird das Konstrukt ,wahrgenommene
einfache Benutzbarkeit* als nicht sinnvoll erachtet, da diese, wie bereits angefuhrt, externen
Einflussfaktoren auf die Akzeptanz hinsichtlich des Nutzungsverhaltens der Nutzerlnnen
unterliegt. In diesem Zusammenhang werden die in Kapitel 3.4 beschriebenen Eigenschaften

der Generation Y herangezogen.

In der vorliegenden Arbeit erscheint die Anwendung des klassischen TAM als geeignet, da es
durch die Erhebung auch eine gewisse Aussage hinsichtlich der Akzeptanz, der empfundenen
Nutzlichkeit und Nutzungsabsichten unterschiedlicher Instrumente des Immobilienmarketings
bei der Generation Y geht. Die wesentlichen Griinde hierfir sind die Verallgemeinerbarkeit des
Modells sowie die hohe Aussagekraft der einzelnen Konstrukte. Im Zusammenhang mit der
Immobiliensuche im Internet wird das Konstrukt "wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit" als
nicht sinnvoll erachtet, da dieses, wie bereits erwahnt, im Hinblick auf das Nutzungsverhalten
der Nutzer externen Einflussfaktoren auf die Akzeptanz unterliegt. In diesem Zusammenhang
werden die in Kapitel 3.4 beschriebenen Merkmale der Generation Y verwendet, wie
beispielsweise die hohe Informationalisierung'®® und Technikaffinitat, worunter die Anziehung
einer Personengruppe zu elektronischen Systemen oder technischen Hilfsmitteln verstanden

wird. Technikaffinitat wird jedoch auch weiter definiert als ein Persdnlichkeitsmerkmal, welches

156 Brosius et al. 2012: 62 f.

157 Porst, 2008: 135 f.

158 Diese Begrifflichkeit wurde von Schulenberg eingefiihrt und bedeutet ,mit Informationen
aufgeladen®
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sich in einer positiv gestimmten, begeisterten und vertrauensvollen Haltung gegeniber Technik

ausdruckt.'%®

Zudem wurde herausgefunden, dass die Technikaffinitdt mit dem technischen Interesse und
der Technikakzeptanz zusammenhangt und sich sowohl auf das Wissen Uber als auch auf die

Erfahrungen mit der Technik positiv auswirkt.

Daraus lasst sich folgende Hypothese H1 ableiten: Zwischen dem wahrgenommenen
Nutzen und der Nutzungsabsicht sowie zwischen der Nutzungsabsicht und dem
Nutzungsverhalten besteht eine direkte positive Beziehung. Fir die Beantwortung der

Hypothese H1 werden den Probandinnen folgende Skalierungsfragen gestellt:

e Bei der Immobiliensuche verwende ich Immobilienplattformen, um nach der passenden
Immobilie zu suchen.

e Bei der Immobiliensuche verwende ich Social Media Plattformen, um nach der
passenden Immobilie zu suchen.

o Bei der Immobiliensuche verwende ich klassische Immobilienvermarktungsinstrumente
wie beispielsweise Printinserate, Broschiren, Folder und Flyer um nach der passenden

Immobilie zu suchen.

Die Hypothese H2 ,Zugehdrige der Generation Y suchen eher Online auf Immobilienplattformen
und Social Media Plattformen als Interessentlnnen tber 50 Jahre.“ Hier sollen dieselben Fragen,
welche fir die Hypothese 1 verwendet wurden, durch eine Korrelationsanalyse zwischen den

Ergebnissen der Generation Y und den Probandinnen tber 50 Jahre beantwortet werden.

Fir die Subforschungsfrage ,,Wie gestaltet sich das Suchverhalten der Generation Y und
werden ihre Erwartungen bei der digitalen Immobiliensuche erfiillt?“ wurden folgende

Hypothesen erstellt:

e Das Suchverhalten der Generation Y ist Uberwiegend digital.

¢ Die Suche der Generation Y erfolgt iberwiegend Uiber mobile Gerate wie beispielsweise
Smartphone und Tablets.

e Fir die Onlinesuche werden Apps flr Smartphone und Tablets bevorzugt.

e Immobilieninteressentinnen der Generation Y suchen und kontaktieren Immobilien-
Makler Uber soziale Netzwerke.

e Immobiliensuchende der Generation Y erwarten viele Fotos und Informationen von den

inserierten Objekten.

159 Karrer et al. 2009 [online]
160 ebd. 2009 [online]
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o Immobiliensuchende erwarten innovative Technologien, wie beispielsweise virtuelle
Wohnungsbesichtigung oder individuelle Kundlnnen-Ansprache durch kinstliche
Intelligenz.

o Die Erwartungen der Generation Y hinsichtlich innovativer Technologien, wie
beispielsweise virtuelle Wohnungsbesichtigung oder individuelle Kundinnen-Ansprache
durch kinstliche Intelligenz werden bereits erflllt.

Um die Hypothesen zu Uberprifen werden die Antworten von den Fragen ,Bei der
Immobiliensuche verwende ich tUberwiegend Immobilienplattformen, um nach der passenden
Immobilie zu suchen.” und ,Bei der Immobiliensuche verwende ich Uberwiegend Social Media
Plattformen, um nach der passenden Immobilie zu suchen.” der Teilnehmerinnen
herangezogen.

Fir die restlichen Hypothesen werden folgende Skalierungsfragen erstellt und somit Gberprift,
ob diese in weiterer Folge bestatigt oder verworfen werden kénnen.

e Bei der Immobiliensuche verwende ich Uberwiegend mobile Gerate, wie beispielsweise
Smartphones und Tablets.

e Bei der Nutzung von Smartphone und Tablet bevorzuge ich eher Apps als den Web-
Browser.

¢ |ch suche und kontaktiere aktiv nach Immobilien-Maklerlnnen Uber soziale Netzwerke.

e Bei der Immobiliensuche erwarte ich viele Fotos und Informationen von den inserierten
Objekten.

o Bei der Immobiliensuche erwarte ich innovative Technologien, wie beispielsweise
virtuelle Wohnungsbesichtigung oder individuelle Kundinnen-Ansprache durch
kinstliche Intelligenz.

e Meine Erwartungen hinsichtlich innovativer Technologien, wie beispielsweise virtuelle
Wohnungsbesichtigung oder individuelle Kundlnnen-Ansprache durch kiinstliche
Intelligenz werden bei der Immobiliensuche bereits erflllt.

Die Subforschungsfrage ,,Was sind die Suchkriterien, welche die Generation Y bei der
Immobiliensuche auf Onlineportalen und Social Media Plattformen anwendet und
welche dieser Suchkriterien sind ausschlaggebend fiir eine erfolgreiche Suche?“ sollen
mit geschlossenen Fragestellungen Uberprift werden. Die vorgeschlagenen Antworten wurden
aus der recherchierten Literatur aus den Kapiteln 4.2.5.2 entnommen und sollen nun mittels

der Umfrage uberpruft werden.

e Welche Suchkriterien wenden Sie bei der Immobiliensuche an?
o Suche in Region
o Preis
o Wohnflache

o Zimmer
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o Suchbegriff

o Freiflachen (Balkon, Dachterrasse, Garten, Loggia, Terrasse, Wintergarten)

o Ausstattung (Abstellraum, Barrierefrei, Carport, Einbaukliche, Fahrstuhl,
Garage, Keller, Parkplatz, Teilmdbliert, Mébliert)

o Verflugbarkeit (bspw.: ab sofort)

o Suchzeitraum nur Anzeigen der letzten 48 Stunden

¢ Nach welchem Kriterium wahlen Sie die Suchergebnisprasentation?
o Aktualitat
o Inder Nahe
o Miete aufsteigend
o Miete absteigend
o Wohnflache aufsteigend

o Wohnflache absteigend

e Welche der folgenden Dienstleistungen nehmen Sie bei der Immobiliensuche auf
Onlineportalen in Anspruch?
o Aufruf von Inseraten
o Maklersuche
o Nachrichtenaustausch
o Hauspreisfihrer
o Merkzettel
o Benachrichtigungsfunktion

o Virtuelle Besichtigung

¢ War lhre Immobiliensuche auf den Onlineportalen mit den angewendeten Suchkriterien
erfolgreich?
o Ja

o Nein

Um die Subforschungsfrage ,Welche Immobilienportale liefern die besten Matching
Ergebnisse und worauf miissen Immobilienportalbetreiber achten bzw. was sollten
diese verandern, um mehr Suchende fiir die angebotenen Services und Dienste zu

erreichen. beantworten zu kénnen, werden den Probandlnnen folgende Fragen gestellt:

o Welches Immobilienportal liefert Ihrer Meinung nach die besten Ergebnisse? (Die zur
Auswahl stehenden Immobilienplattformen werden in unwillkiirlicher Reihenfolge

gewdhlt und aus der Auflistung aus der Tabelle 19 aus dem Anhang entnommen.)
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e Worauf achten Sie besonders bei der Auswahl des Immobiliensuchportals?
o Anzahl der inserierten Immobilien
o Layout
o Benutzerfreundlichkeit
o Filterméglichkeiten
o Darstellung der Ergebnisse

o Echtheitstiberprifung der Inserate

o Worauf sollten Immobilienportalbetreiber lhrer Meinung nach zukilinftig achten bzw.

verandern, um mehr Suchende fir die angebotenen Services und Dienste zu erhalten?

Bei der Konstruktion des Fragebogens wurde der nachfolgende Leitfaden in drei Kategorien
gegliedert. Die erste Kategorie beinhaltet vier allgemeine Fragestellungen. Die zweite
Kategorie bezieht sich auf die Immobiliensuche. Um die Fragen des Forschungsgegenstandes
der vorliegenden Masterarbeit zu bearbeiten, hat sich der Autor dafiir entschieden bei
geschlossenen Fragestellungen auch zusatzlich offene Antwortfelder einzubauen, um den
Probandinnen die Gelegenheit zu geben, von einigen der vorgegebenen Antwortmdéglichkeiten
abzuweichen. Bei der dritten und letzten Kategorie werden den Probandinnen die popularsten
Portale in Form von Screenshots aufgezeigt und befragt wie sie das Design, den Aufbau der
Startseite, den Aufbau der Suchergebnisse und die Darstellung der erweiterten Suchfilter in
den Suchergebnissen bewerten wirden. Hierflr werden ebenfalls Skalierungsfragen gestelit.
Die Skalierungsfragen im dritten Abschnitt werden im Gegensatz zu den Skalierungsfragen im
zweiten Abschnitt nicht nach ,Zustimmung®, sondern nach dem ,Schulnotenprinzip von Sehr
gut bis Nicht genlgend“ bewertet. Die Ergebnisse werden anschlieRend anhand einer
tabellarischen Aufstellung prasentiert. Die Abbildungen der Screenshots der einzelnen
Webseiten werden im Anhang beigefiigt. Fur die Darstellung der Sucherergebnisse wird bei
jeder Immobilienplattform die Sucheingabe ,Drei-Zimmerwohnung in Wien, Miete, ab 70m? bis
1000€" eingegeben. Die Suchergebnisprasentation wird von den Voreinstellungen der
jeweiligen Portale Gbernommen.

Die restlichen Fragen wurden, wie bereits eingeleitet, aus der bereits verwendeten Literatur
abgeleitet und sollen sowohl die theoriebasierte Literaturrecherche als auch den

Handlungsbezug zur Praxis unterstitzen.
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Allgemeine Fragen

Strukturtyp

Welchem Geschlecht ordnen Sie sich zu?

Geschlossene

FA1 Fragenstellung
Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt? Geschlossene
FA2 Fragenstellung
. . . Geschlossene
FA3 Geben Sie Ihr Geburtsjahr an: Fragenstellung
, - Geschlossene

?
FA4 Was ist Ihr Familienstand Fragenstellung

Spezifische Fragen zur Immobiliensuche

Bei der Immobiliensuche verwende ich Immobilienplattformen, um

Skalierungsfrage

FS1 nach der passenden Immobilie zu suchen.
Bei der Immobiliensuche verwende ich Social Media Plattformen, Skalierungsfrage
FS2 um nach der passenden Immobilie zu suchen.
Bei der Immobiliensuche verwende ich klassische Skalierungsfrage
Immobilienvermarktungsinstrumente, wie beispielsweise
Printinserate, Broschiren, Folder und Flyer um nach der passender
FS3 Immobilie zu suchen.
Bei der Immobiliensuche verwende ich mobile Gerate, wie Skalierungsfrage
FS4 beispielsweise Smartphone und Tablet.
Bei der Nutzung von Smartphone und Tablet bevorzuge ich eher Skalierungsfrage
FS5 Apps als den Web-Browser.
Ich suche und kontaktiere aktiv Immobilien-Maklerlnnen Uber Skalierungsfrage
FS6 soziale Netzwerke.
Bei der Immobiliensuche erwarte ich viele Fotos und Informationen Skalierungsfrage
FS7 von den inserierten Objekten.
Bei der Immobiliensuche erwarte ich innovative Technologien, wie Skalierungsfrage
beispielsweise virtuelle Wohnungsbesichtigung oder individuelle
FS8 Kundlnnen-Ansprache durch kinstliche Intelligenz.
Meine Erwartungen hinsichtlich innovativer Technologien, wie Skalierungsfrage
beispielsweise virtuelle Wohnungsbesichtigung oder individuelle
KundInnen-Ansprache durch kiinstliche Intelligenz werden bei der
FS9 Immobiliensuche bereits erflllt.
Welche Suchkriterien wenden Sie bei der Immobiliensuche an? Geschlossene
FS10 Fragenstellung
Nach welchem Kriterium wahlen Sie die Suchergebnisprasentation? Geschlossene
FS11 Fragenstellung
Welche der folgenden Dienstleistungen nehmen Sie bei der Geschlossene
FS12 Immobiliensuche auf Onlineportalen in Anspruch? Fragenstellung
War Ihre Immobiliensuche auf den Onlineportalen mit den Geschlossene
FS13 angewendeten Suchkriterien erfolgreich? Fragenstellung
Welches Immobilienportal liefert lnrer Meinung nach die besten Geschlossene
FS14 Ergebnisse? Fragenstellung
Worauf achten Sie besonders bei der Auswahl de Geschlossene
FS15 Immobiliensuchportals? Fragenstellung
Worauf sollten Immobilienportalbetreiber lhrer Meinung nach Offene Fragenstellung
zukinftig achten bzw. verandern, um mehr Suchende fiir die
FS16 angebotenen Services und Dienste zu erhalten?

Tabelle 3: Aufstellung der Fragen fiir die Umfrage mit Nummerierung und Strukturtyp (Eigene Darstellung)
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5.4 DARSTELLUNG DER ERGEBNISSE

Dieses Kapitel der vorliegenden Arbeit fihrt die Ergebnisse der Umfrage auf. Die
Vorgehensweise erfolgte dabei durch die Interpretation der folgenden zwei Gruppierungen:

e Interpretation Generation Y (n = 271 Angehdrige)

e Interpretation Generation tber 50 (n = 56 Angehdrige)
Insgesamt wurde der Link zur Umfrage 703-mal gedffnet. Von den 703 Personen haben 249
Personen die Befragung vorzeitig abgebrochen. Schlussendlich konnten insgesamt 454
Personen den Fragebogen vollstandig ausfillen. Die Beendigungsquote der Teilnehmerinnen
liegt dadurch bei insgesamt 35,42 Prozent. Werden alle ausgesendeten E-Mailanfragen
berlcksichtigt, halbiert sich die Quote der Beendigungen nochmals und liegt dadurch bei 27,89
Prozent. Dies, obwohl die Beendigungsquote nicht eindeutig bestimmt werden kann, da
Personen dazu aufgefordert worden sind, die Einladungen an andere relevante Personen
weiterzusenden.
Aus diesem Grund wird angenommen, dass sie kleiner ist. Die durchschnittliche
Bearbeitungszeit der Umfrage lag bei ungefahr 7 Minuten. Im weiteren Verlauf sollen nun alle

soziodemografischen Daten genauer aufgezeigt werden.

5.4.1 Altersverteilung

Nach der Auswertung haben insgesamt 454 Personen ihr Geburtsjahr angegeben. In Hinblick
auf die Generation Y (20 bis 30 Lebensjahre) weisen 271 Personen ein Geburtsjahr zwischen
1990 und 2000 auf.

Alle in den weiteren angefuhrten Interpretationen kénnen aus der nachfolgenden
tabellarischen Ubersicht entnommen werden.

Hinsichtlich der Generation Uber 50 geben lediglich 56 Personen ein Geburtsjahr ab 1970 an.
Das durchschnittliche Alter aller Probandinnen liegt dadurch im Bereich zwischen 1980 und

2000.
Tabelle 4: Jahrgang (Eigene Darstellung)

Jahrgang Anzahl der Teilnehmerinnen
2000 bis 1990 271
1990 bis 1980 72
1980 bis 1970 54
ab 1970 56

5.4.2 Geschlechterverteilung
Wird die Geschlechterverteilung ausgewertet nahmen bei der Umfrage insgesamt 271

Teilnehmerinnen der Generation Y (82,67 %) und insgesamt 56 Teilnehmerlnnen der
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Generation Uber 50 (17,33 %) teil. An der gesamten Stichprobe nahmen allerdings insgesamt
454 Personen teil.

Fur die Interpretation der Ergebnisse dieser Umfrage, wurden daher alle Datensatze bereinigt.
Aus diesem Grund umfassen die Datensatze nur noch Ergebnisse aus der Gruppe
,Generation Y — 1990 bis 2000“ und ,uber 50 — ab 1970%

Die Anzahl der bereinigten Datensatze betragt aus diesem Grund eine fir diese Auswertung
relevante Teilnehmerlnnen Anzahl von 329.

Alle in den weiteren angefuihrten Interpretationen kénnen aus der nachfolgenden
tabellarischen Ubersicht entnommen werden.

Bei den Probandinnen der Generation Y waren insgesamt 140 Personen ,mannlich®, 125
Personen ,weiblich“ und 6 Personen ,divers®.

Bei den Probandinnen der Generation tber 50 gaben 33 Personen ,mannlich®, 23 Personen
~weiblich® und keine Person ,divers® an.

Dadurch war die Mehrheit der befragten Probandinnen der beiden Generationen mannlich.

Tabelle 5: Geschlecht (Eigene Darstellung)

1990 bis 2000 ab 1970
Mannlich 140 33
Weiblich 125 23
Divers 6

5.4.3 Familienstand
Wird der Familienstand genauer ausgewertet nahmen insgesamt 271 Teilnehmerlnnen der
Generation Y (82,67 %) und insgesamt 56 Teilnehmerinnen der Generation tber 50 (17,33 %)
teil. An der gesamten Stichprobe nahmen 454 Personen teil.
Auch flr die Interpretation der Ergebnisse dieser Fragestellung wurden alle Datensatze
bereinigt. Daher beinhalten die Datensatze nur noch Ergebnisse aus der Probandinnen
Gruppe ,Generation Y — 1990 bis 2000“ und ,iber 50 — ab 1970%.
Die Anzahl der bereinigten Datensatze umfasst aus diesem Grund eine fir diese Auswertung
relevante Teilnehmerlnnen Anzahl von insgesamt 329 ProbandInnen.
Alle in den weiteren angeflihrten Interpretationen sind in der nachfolgenden Tabelle ersichtlich.
Dadurch sind hinsichtlich der Generation Y 156 (58,09%) ,in einer Beziehung®, 101 (37,37%)
.ledig“ und 13 (4,81%) ,verheiratet” an.
In Hinblick auf die Probandinnen der Generation tber 50 geben 33 (56,75%) Personen den
Status ,verheiratet®, 10 (17,5%) ,ledig®, 7 (12,25%) Personen ,geschieden® und 6 (10,5%) ,in

einer Beziehung“ an.
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Zusammengefasst war die Mehrheit der befragten Probandinnen ganzlich unabhangig der
Generationszugehorigkeit verheiratet. Den Status ,verwitwet” gab keine der teilnehmenden

Probandinnen an.
Tabelle 6: Familienstand (Eigene Darstellung)

e 1990 bi§ « ab1970
2000

Ledig e 101 e 10
In einer Beziehung e 156 e 6
Verheiratet e 13 e 33
Geschieden o 7
Verwitwet

o 271 e 56

5.4.4 Personen im Haushalt

Zuséatzlich zu den bereits erfragten sozidemografischen Daten sollte auch erhoben werden, wie
viele Personen in einem Haushalt leben. Auch fir diese Fragestellung wurden insgesamt 271
Teilnehmerinnen der Generation Y (82,67%) und insgesamt 56 Teilnehmerlnnen der
Generation Uber 50 (17,33%) herangezogen.

An der gesamten Stichprobe nahmen, wie bereits angefiihrt, insgesamt 454 Personen teil.

Fir die Interpretation der Ergebnisse dieser Umfrage, wurden daher alle Datensatze bereinigt.
Aus diesem Grund umfassen die Datensatze nur noch Ergebnisse aus der Gruppe ,Generation
Y — 1990 bis 2000 und ,,iber 50 — ab 1970°“.

Die Anzahl der bereinigten Datensatze betragt aus diesem Grund eine flr diese Auswertung
relevante Teilnehmerlinnen Anzahl von 329.

Alle in den weiteren angefiihrten Interpretationen sind in der nachfolgenden Tabelle ersichtlich.
Dadurch gaben die ProbandIinnen der Generation Y mit 152 (56,24%) ,2 Personen Haushalt®,
112 (41,44%) ,1 Person Haushalt, 4 Probandinnen (1,48%) ,4 Personen Haushalt® und 3
Probandinnen (1,11%) ,3 Personen Haushalt an.

Hingegen gaben die Probandinnen der Generation tUber 50 mit 22 (39,38%) ,3 Personen
Haushalt®, 21 (37,59%) ,2 Personen Haushalt, 7 Probandinnen (12,53%) ,4 Personen
Haushalt“ und 1 Proband (1,79%) ,6 Personen Haushalt” an.

Durch die oben angefihrten Ergebnisse kann abgeleitet werden, dass die Mehrheit der
Generation Y in einem 2 Personen Haushalt und die Mehrheit der Probandinnen der Generation

uber 50 in einem Haushalt mit 3 Personen lebt.

Tabelle 7: Personen im Haushalt (Eigene Darstellung)

1990 bis 20000 ab 1970
1 Person 112 6
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2 Personen 152 21
3 Personen 1 22
4 Personen 6 7

56

5.4.5 Klassische Immobilienvermarktungsinstrumente bei der Immobiliensuche

Bei der Fragestellung ob die Probandinnen bei ihrer Immobiliensuche klassische
Immobilienvermarktungsinstrumente wie beispielsweise Printinserate, Broschiren, Folder und
Flyer verwenden, um nach der passenden Immobilie zu suchen, konnten die Probandinnen
zwischen den Werten 1 ,trifft gar nicht zu“ bis 5 ,trifft genau zu“ wahlen.

Bei dieser konkreten Fragestellung nahmen insgesamt 271 Probandinnen der Generation Y
(82,67%) und insgesamt 56 Teilnehmerlnnen (17,33%) der Generation Gber 50 teil.

Alle in den weiteren angeflihrten Interpretationen kdnnen aus der nachfolgenden tabellarischen
Ubersicht entnommen werden.

Dadurch gaben die Probandinnen der Generation Y mit 107 (39,59%) ,1, 72 (26,64%) ,3“, 62
Probandlnnen (22,94%) ,2“, 18 Probandlnnen (6,66%) ,5“ und 12 Probandinnen (4,44%) den
Wert ,4“ an.

Hinsichtlich der Generation Uber 50 gaben hingegen 43 (76,97%) den Wert ,,.2“ und 13 (22,75%)
den Wert ,5" an.

Die restlichen Werte 1%, ,3" und ,4“ wurden durch die Probandinnen der Gruppe Generation
Uber 50 nicht ausgewahlt.

Zusammenfassend gibt die Mehrheit der Generation Y einen Wert zwischen ,1“ und ,.3" (241
Probandinnen) an und konsumiert daher keine beziehungsweise kaum klassische
Marketinginstrumente, wie beispielsweise Printinserate, Broschiren, Folder oder Flyer.
Dasselbe trifft auch auf die Generation tber 50 zu, da die Mehrheit den Wert ,2“ mit insgesamt
43 befragten Personen angibt, wobei grundlegend auch klassische
Immobilienvermarktungsinstrumente durch die Probandlnnen konsumiert werden (13
Personen).

Dadurch ergibt sich bei den Probandinnen der Gruppe Generation Y ein Durchschnittswert von
2,1586. Bei den befragten Personen der Gruppe Genration Gber 50 ein Durchschnittswert von
2,6964.

Zwischen den beiden Gruppen ergibt sich eine Differenz des Durchschnittswertes von 0,5378.

Beide Probandlnnen Gruppen weisen einen Median von 2 auf.

Tabelle 8: Klassische Vermarktungsinstrumente (Eigene Darstellung)

1990 bis 20000 ab 1970
Wert ,1“ 107
Wert ,,2“ 62 43
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Wert , 3" 72

Wert 4" 12

Wert ,5° 18 13
Durchschnittswert 2,1586 2,6964
Median 2 2

5.4.6 Nutzung von Immobilienplattformen bei der Immobiliensuche

Bei der Fragestellung, ob die Probandinnen bei ihrer Immobiliensuche online auf
Immobilienplattformen nach der passenden Immobilie suchen, konnten die Probandinnen auch
bei dieser Fragestellung zwischen den Werten 1 ,trifft gar nicht zu“ bis 5 ,trifft genau zu*
auswahlen. Auch bei dieser Fragestellung gab es eine gesamte Anzahl an Teilnehmerinnen von
271 Probandlnnen der Generation Y (82,67%) und insgesamt 56 Teilnehmerinnen (17,33%) der
Generation Uber 50.

Auch fur die Interpretation der Ergebnisse dieser Fragestellung, wurden alle Datensatze
bereinigt. Daher beinhalten die Datensatze nur noch Ergebnisse aus der Probandinnen Gruppe
,Generation Y — 1990 bis 2000“ und ,uber 50 — ab 1970%.

Die Anzahl der bereinigten Datensatze umfasst aus diesem Grund eine flir diese Auswertung
relevante Teilnehmerlnnen Anzahl von insgesamt 329 Probandinnen.

Alle in den weiteren angefiihrten Interpretationen sind in der nachfolgenden Tabelle ersichtlich.
Hierbei gaben die Probandinnen der Generation Y mit 234 (86,58%) ,5%, 25 (9,25%) ,4“ 6
ProbandIlnnen (2,22%) ,2“ und 6 Probandinnen (2,22%) den Wert ,3“ an. Hinsichtlich der
Generation Uber 50 gaben hingegen 31 (55,49%) den Wert ,3% 12 (21,48%) ,4“, 7 (12,53%) ,3“
und 6 (10,47%) den Wert ,1* an.

Zusammenfassend gibt die Mehrheit der Generation Y den Wert .5 (234 Probandlnnen) an und
setzt daher online Immobilienplattformen zur Immobiliensuche ein. Dasselbe trifft auch auf die
Generation uber 50 zu, da die Mehrheit den Wert ,5“ mit insgesamt 31 befragten Personen
angibt, wobei grundlegend auch noch viele klassische Immobilienvermarktungsinstrumente
konsumiert werden.

Bei den Probandinnen der Gruppe Generation Y ergibt sich dadurch ein Durchschnittswert von
4,7970. Bei den befragten Personen der Gruppe Generation Uber 50 hingegen ein geringerer
Durchschnittswert von 4,1071.

Werden die beiden Gruppen miteinander in Hinblick auf den Durchschnittswert verglichen, ergibt
sich eine Differenz von 0,6899.

Die Gruppe der Generation Y weist einen Median von 5, die Gruppe der Generation Uber 50

einen Median von 2 auf.
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Tabelle 9: Nutzung von Immobilienplattformen (Eigene Darstellung)

1990 bis 2000 ab 1970
Wert ,1° 6
Wert ,2° 6
Wert ,,3° 6 7
Wert ,4° 25 12
Wert ,,5° 234 31
Durchschnittswert 4,7970 41071
Median 5 2

5.4.7 Einsatz von Social Media Plattformen bei der Inmobiliensuche

Bei der Fragestellung, ob die Probandinnen bei ihrer Immobiliensuche Uberwiegend Social
Media Plattformen benutzen, konnten die Probandinnen auch bei dieser Fragestellung
zwischen den Werten 1 ,trifft gar nicht zu“ bis 5 ,trifft genau zu“ auswahlen. Auch bei dieser
Fragestellung gab es eine gesamte Anzahl an Teilnehmerlnnen von 271 Probandlnnen der
Generation Y (82,67%) und insgesamt 56 Teilnehmerlnnen (17,33%) der Generation Uber 50.
Fir die Interpretation der Ergebnisse dieser Umfrage wurden daher alle Datensatze bereinigt.
Aus diesem Grund umfassen die Datensatze nur noch Ergebnisse aus der Gruppe ,,Generation
Y — 1990 bis 2000“ und ,iber 50 — ab 1970

Die Anzahl der bereinigten Datensatze betragt aus diesem Grund eine fur diese Auswertung
relevante Teilnehmerlnnen Anzahl von 329.

Alle in den weiteren angeflihrten Interpretationen kdnnen aus der nachfolgenden tabellarischen
Ubersicht entnommen werden.

Hierbei gaben die Probandinnen der Generation Y mit 84 (31,08%) ,3“ 80 (29,6%) ,5% 47
Probandlnnen (17,39%) ,2“, 42 Probandlnnen (15,54%) ,1“ und 18 Probandinnen (6,66%) den
Wert ,4“ an.

Hinsichtlich der Generation Uber 50 gaben hingegen 25 (44,75%) den Wert ,, 3% 12 (21,48%) ,2°,
7 (12,53%) ,5% 6 (10,74%) ,4“ und 6 Probandinnen (10,74%) den Wert ,1“ an.
Zusammenfassend gibt die Mehrheit der Generation Y und die Mehrheit der Generation Uber
50 an, dass sie den Einsatz von Social Media bei der Immobiliensuche zwar berticksichtigen
aber nicht Gberwiegend flr die Suche nach einer geeigneten Immobilie bendtigen.

Bei den Probandlnnen der Gruppe Generation Y ergibt sich dadurch ein Durchschnittswert von
3,1734, bei den befragten Personen der Gruppe Generation tber 50 ein durchschnittlicher Wert
von 2,9283.

Zwischen den beiden Gruppen ergibt sich eine Differenz des Durchschnittswertes von 0,2451.

Beide Probandlnnen Gruppen weisen einen Median von 3 auf.
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Tabelle 10: Einsatz von Social Media Plattformen (Eigene Darstellung)

1990 bis 2000 ab 1970

Wert ,1° 42 6

Wert ,,2° 47 12

Wert ,,3° 84 25

Wert ,4° 18 6

Wert ,,5° 80 7
Durchschnittswert 3,1734 2,9285
Median 3 3

5.4.8 Einsatz von mobilen Endgeraten bei der Immobiliensuche

Bei der Fragestellung ob die Probandinnen bei ihrer Immobiliensuche mobile Gerate einsetzen,
um nach der passenden Immobilie zu suchen, konnten die Probandinnen auch hierbei zwischen
den Werten 1 ,trifft gar nicht zu* bis 5 trifft genau zu“ auswahlen. Bei dieser konkreten
Fragestellung nahmen insgesamt 271 ProbandIinnen der Generation Y (82,67%) und insgesamt
56 Teilnehmerlnnen (17,33%) der Generation uber 50 teil.

Auch flir die Interpretation der Ergebnisse dieser Fragestellung wurden alle Datensatze
bereinigt. Daher beinhalten die Datensatze nur noch Ergebnisse aus der Probandinnen Gruppe
,Generation Y — 1990 bis 2000“ und ,uber 50 — ab 1970

Die Anzahl der bereinigten Datensatze umfasst aus diesem Grund eine fir diese Auswertung
relevante Teilnehmerlnnen Anzahl von insgesamt 329 Probandinnen.

Alle in den weiteren angeflihrten Interpretationen sind in der nachfolgenden Tabelle ersichtlich.
Dadurch gaben die Probandinnen der Generation Y mit 180 (66,6%) ,5“, 55 (20,35%) ,4“ 18
Probandlnnen (6,66%) ,3“, 12 Probandinnen (4,44%) ,1*“ und 6 Probandinnen (2,22%) den Wert
L2 an.

Hinsichtlich der Generation Gber 50 gaben hingegen 40 (71,6%) den Wert ,5“ und 17 (30,43%)
den Wert ,4“ an. Die restlichen Werte ,1%, ,2“ und ,2“ wurden durch die Probandinnen der
Gruppe Generation Uber 50 nicht ausgewahilt.

Zusammenfassend gibt die Mehrheit der Generation Y einen Wert zwischen ,5“ und ,4“ (235
ProbandIinnen) und verwenden mobile Endgerate bei der Immobiliensuche. Dasselbe trifft auch
auf die Genration Uber 50 zu, da die Mehrheit den Wert ,,5“ mitinsgesamt 40 befragten Personen
angibt.

Aus diesem Grund ergibt sich bei den Probandinnen der Gruppe Generation Y ein
Durchschnittswert von 4,4206 und bei den befragten Personen der Gruppe Genration tber 50
ein héherer Durchschnittswert von 4,7142.

Zwischen den beiden Gruppen ergibt sich eine Differenz des Durchschnittswertes von 0,2936.

Beide Probandlnnen Gruppen weisen einen Median von 5 auf.
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Tabelle 11: Einsatz von mobilen Geréten (Eigene Darstellung)

1990 bis 2000 ab 1970
Wert ,1° 12
Wert ,2° 6
Wert 3" 18
Wert ,4° 55 17
Wert ,5° 180 40
Durchschnittswert 4,4206 47142
Median 5 5

5.4.9 Bevorzugte Nutzung von Apps und Web-Browser

Bei der Fragestellung, ob die ProbandInnen bei ihrer Immobiliensuche Gberwiegend den Einsatz
von Apps oder Web-Browser von Smartphones und Tabletts einsetzten, konnten die
ProbandIinnen auch bei dieser Fragestellung zwischen den Werten 1 ,trifft gar nicht zu® bis 5
Lrifft genau zu“ auswahlen. Auch bei dieser Fragestellung gab es eine gesamte Anzahl an
Teilnehmerlnnen von 271 Probandinnen der Generation Y (82,67%) und insgesamt 56
Teilnehmerlnnen (17,33%) der Generation Gber 50.

Fir die Interpretation der Ergebnisse dieser Umfrage, wurden daher alle Datensatze bereinigt.
Aus diesem Grund umfassen die Datensatze nur noch Ergebnisse aus der Gruppe ,,Generation
Y — 1990 bis 2000“ und ,iber 50 — ab 1970

Die Anzahl der bereinigten Datensatze betragt aus diesem Grund eine fir diese Auswertung
relevante Teilnehmerlnnen Anzahl von 329.

Alle in den weiteren angeflihrten Interpretationen kdnnen aus der nachfolgenden tabellarischen
Ubersicht entnommen werden.

Hierbei gaben die Probandinnen der Generation Y mit 103 (38,11%) ,5° 72 (26,64%) ,3“, 53
Probandinnen (19,61%) ,1%, 30 Probandinnen (11,1%) ,4“ und 13 Probandinnen (4,81%) den
Wert ,2“ an.

Hinsichtlich der Generation Uber 50 gaben hingegen 24 (42,96%) den Wert ,,2%, 19 (34,01%) ,,3",
7 (12,53%) ,1“und 6 (10,74%) ,4“ an.

Zusammenfassend ist die Meinung der Generation Y gespalten, wenn es bei der Nutzung von
Smartphones und Tablets darum geht, ob eher Apps gegeniber Web-Browser bevorzugt
werden. Dasselbe Bild zeichnet sich bei den Probandinnen der Gruppe Generation Gber 50 ab.
Bei den ProbandIinnen der Gruppe Generation Y liegt ein hdherer Durchschnittswert 3,4317,
sowie bei der Gruppe Generation Uber 50 ein geringerer Durchschnittswert von 2,4285 vor.
Werden die beiden Gruppen miteinander in Hinblick auf den Durchschnittswert verglichen, ergibt

sich eine Differenz von 1,003.
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Die Gruppe der Generation Y weist einen Median von 3, die Gruppe der Generation Uber 50

einen Median von 2 auf.
Tabelle 12: Apps und Web-Browser (Eigene Darstellung)

1990 bis 2000 ab 1970
Wert ,1° 53 7
Wert ,2“ 13 24
Wert ,,3° 72 19
Wert ,4° 30 6
Wert ,5" 103
Durchschnittswert 3,4317 2,4285
Median 3 2

5.4.10 Kontakt mit Maklerlnnen liber soziale Netzwerke

Bei der Fragestellung, ob Probandlnnen bei ihrer Immobiliensuche Immobilienmaklerinnen Uber
soziale Netzwerke suchen und kontaktieren, konnten die Probandlnnen auch bei dieser
Fragestellung zwischen den Werten 1 ,trifft gar nicht zu“ bis 5 ,trifft genau zu“ auswahlen. Auch
bei dieser Fragestellung gab es eine gesamte Anzahl an Teilnehmerlnnen von 271
Probandinnen der Generation Y (82,67%) und insgesamt 56 Teilnehmerlnnen (17,33%) der
Generation Uber 50.

Auch flir die Interpretation der Ergebnisse dieser Fragestellung wurden alle Datensatze
bereinigt. Daher beinhalten die Datensatze nur noch Ergebnisse aus der Probandinnen Gruppe
,Generation Y — 1990 bis 2000“ und ,iber 50 — ab 1970

Die Anzahl der bereinigten Datensatze umfasst aus diesem Grund eine fir diese Auswertung
relevante Teilnehmerlnnen Anzahl von insgesamt 329 Probandinnen.

Alle in den weiteren angeflhrten Interpretationen sind in der nachfolgenden Tabelle ersichtlich.
Hierbei gaben die Probandinnen der Generation Y mit 96 (35,52%) ,1% 72 (26,64%) ,2%, 43
Probandinnen (15,91%) ,3%, 42 Probandlnnen (15,54%) ,5“ und 18 Probandinnen (6,66%) den
Wert ,,2“ an.

Hinsichtlich der Generation Uber 50 gaben hingegen 26 (46,54%) den Wert ,,2%, 11 (19,69%) ,,3",
7 (12,53%) ,5% 6 (10,74%) ,4“ und 6 Probandinnen (10,47%) den Wert ,1“ an.

Dadurch ergibt sich bei den Probandinnen der Gruppe Generation Y ein Durchschnittswert von
2,4022. Bei den befragten Personen der Gruppe Generation tber 50 ein Durchschnittswert von
2,6785.

Zwischen den beiden Gruppen ergibt sich eine Differenz des Durchschnittswertes von 0,2763.

Beide Probandlnnen Gruppen weisen einen Median von 2 auf.
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Tabelle 13: Kontakt (iber soziale Netzwerke (Eigene Darstellung)

1990 bis 2000 ab 1970

Wert ,1° 96 6

Wert ,,2° 72 26

Wert ,,3° 43 11

Wert ,4° 18 6

Wert ,,5° 42 7
Durchschnittswert 2,4002 2,4285
Median 2 2

5.4.11 Fotos und Informationen von Objekten

Bei der Fragestellung, ob die Probandlnnen bei ihrer Immobiliensuche viele Fotos und
Informationen bei inserierten Objekten erwarten, konnten die Probandlnnen zwischen den
Werten 1 ,trifft gar nicht zu® bis 5 ,trifft genau zu® wahlen. Bei dieser konkreten Fragestellung
nahmen insgesamt 271 Probandinnen der Generation Y (82,67%) und insgesamt 56
Teilnehmerlnnen (17,33%) der Generation Uber 50 teil.

Fir die Interpretation der Ergebnisse dieser Umfrage, wurden daher alle Datensatze bereinigt.
Aus diesem Grund umfassen die Datensatze nur noch Ergebnisse aus der Gruppe ,,Generation
Y — 1990 bis 2000“ und ,iiber 50 — ab 1970

Die Anzahl der bereinigten Datensatze betragt aus diesem Grund eine fur diese Auswertung
relevante Teilnehmerlnnen Anzahl von 329.

Alle in den weiteren angeflihrten Interpretationen kdnnen aus der nachfolgenden tabellarischen
Ubersicht entnommen werden.

Dadurch gaben die Probandinnen der Generation Y mit 235 (86,95%) ,5% 24 (8,88%) ,4“ und
12 Probandinnen (4,44%) den Wert ,3“ an.

Hinsichtlich der Generation Uber 50 gaben hingegen 44 (78,76%) den Wert ,,5“ und 12 (21,48%)
den Wert ,4“ an. Die restlichen Werte ,1“ und ,2“ wurden von den ProbandIlnnen der Generation
Y nicht ausgewahlt, die Werte ,1%, ,2“ und , 3" nicht bei Generation tber 50.
Zusammenfassend gibt die Mehrheit der Generation Y den Wert .5 (235 Probandlnnen) an und
erwartet sich daher Fotos und Informationen bei inserierten Objekten. Derselbe Umstand trifft
auf die Generation Uber 50 zu, da auch hierbei die Mehrheit den Wert ,5“ mit insgesamt 44
angibt.

Bei den Probandinnen der Gruppe Generation Y liegt ein Durchschnittswert von 4,8223 vor. Bei
den befragten Personen der Gruppe Generation Uber 50 hingegen ein Durchschnittswert von
4,7856. Zwischen den beiden Gruppen ergibt sich eine geringflgige Differenz des
Durchschnittswertes von 0,0367.

Beide Probandlnnen Gruppen weisen einen Median von 5 auf.
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Tabelle 14: Fotos und Informationen von Objekten (Eigene Darstellung)

1990 bis 2000 ab 1970
Wert ,1°
Wert ,2°
Wert ,,3° 12
Wert ,4° 24 12
Wert ,,5° 235 44
Durchschnittswert 4,8228 47856
Median 5 5

5.4.12 Innovative Technologien bei der Inmobiliensuche

Bei der Fragestellung, ob sich die Probandinnen bei ihrer Immobiliensuche innovative
Technologien, wie beispielsweise virtuelle Wohnungsbesichtigung oder individuelle Kundinnen-
Ansprache durch kinstliche Intelligenz erwarten, konnten die Probandinnen auch bei dieser
Fragestellung zwischen den Werten 1 ,trifft gar nicht zu“ bis 5 ,trifft genau zu“ auswahlen. Auch
bei dieser Fragestellung gab es eine gesamte Anzahl an Teilnehmerlnnen von 271
Probandinnen der Generation Y (82,67%) und insgesamt 56 Teilnehmerlnnen (17,33%) der
Generation Uber 50.

Alle in den weiteren angeflhrten Interpretationen sind in der nachfolgenden Tabelle ersichtlich.
Hierbei gaben die Probandinnen der Generation Y mit 72 (26,64%) ,3% 61 (22,57%) ,5% 56
Probandinnen (20,72%) ,2“, 54 Probandlnnen (19,98%) ,4“ und 22 Probandinnen (8,14%) den
Wert ,1“ an.

Hinsichtlich der Generation Uiber 50 gaben hingegen 16 (28,64%) den Wert ,,2%, 14 (25,06%) ,4“,
13 (23,27%) ,3" und 13 (23,27%) ,1“ an.

Zusammenfassend gibt die Mehrheit der Generation Y und die Mehrheit der Generation Uber
50 an, dass sie den Einsatz von innovativen Technologien, wie beispielsweise virtuelle
Wohnungsbesichtigung oder individuelle Kundinnen-Ansprache durch kinstliche Intelligenz
durchwegs erwarten, allerdings aktuell nicht zwingend darauf angewiesen sind.

Dadurch ergibt sich bei den Probandinnen der Gruppe Generation Y ein Durchschnittswert von
3,2867. Bei den befragten Personen der Gruppe Generation uber 50 ein geringerer
Durchschnittswert von 2,5.

Werden die beiden Gruppen miteinander in Hinblick auf den Durchschnittswert verglichen, ergibt
sich eine Differenz von 0,7867.

Die Gruppe der Generation Y weif3t einen Median von 3, die Gruppe der Generation Uber 50

einen Median von 2 auf.
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Tabelle 15: Innovative Technologien (Eigene Darstellung)

1990 bis 2000 ab 1970

Wert ,1° 22 13

Wert ,2° 56 16

Wert ,,3° 72 13

Wert ,4" 54 14

Wert ,,5° 61

Durchschnittswert 3,2867 2,5
Median 3 2

5.4.13 Erwartungen an innovative Technologien

Auch bei der Fragestellung, welche Erwartungen die Probandinnen hinsichtlich innovativer
Technologien, wie beispielsweise virtuelle Wohnungsbesichtigungen oder individuelle
KundIlnnen-Ansprache durch kinstliche Intelligenz bei der Immobiliensuche bereits erfillt
werden, konnten die Probandinnen auch abschliel’iend zwischen den Werten 1 ,trifft gar nicht
zu“ bis 5 ,trifft genau zu“ wahlen. Auch bei dieser konkreten Fragestellung nahmen insgesamt
271 Probandlnnen der Generation Y (82,67%) und insgesamt 56 Teilnehmerinnen (17,33%) der
Generation Uber 50 teil.

Alle in den weiteren angeflihrten Interpretationen kdnnen aus der nachfolgenden tabellarischen
Ubersicht entnommen werden.

Dadurch gaben die Probandlnnen der Generation Y mit 97 (35,89%) ,3% 71 (26,27%) ,2°, 56
Probandlnnen (20,72%) ,4, 29 Probandinnen (10,73%) ,1“ und 18 Probandinnen (6,66%) den
Wert ,5 an.

Hinsichtlich der Generation tUber 50 gaben hingegen 31 (55,49%) den Wert ,,3“ und 19 (34,01%)
den Wert ,2“ an. Die restlichen Werte ,1° ,4“ und ,5“ wurden durch die Probandinnen der
Gruppe Generation Uber 50 nicht ausgewahilt.

Zusammenfassend gibt die Mehrheit der Generation Y den Wert ,3 und ,2“ an und wiinscht
sich daher den Einsatz von innovativen Technologien bei der Immobilienbesichtigung,
wenngleich diese nicht zwingend gefordert wird. Hinsichtlich der Generation Gber 50 verdeutlicht
sich dieselbe Meinung.

Bei den Probandinnen der Gruppe Generation Y liegt ein Durchschnittswert von 2,8634 vor. Bei
den befragten Personen der Gruppe Generation Uber 50 hingegen ein geringerer
Durchschnittswert von 2,62.

Zwischen den beiden Gruppen ergibt sich eine Differenz des Durchschnittswertes von 0,2434.

Beide Probandlnnen Gruppen weisen einen Median von 3 auf.
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Tabelle 16: Erwartungen an innovative Technologien (Eigene Darstellung)

1990 bis 2000 ab 1970
Wert ,1° 29
Wert ,,2° 71 19
Wert ,,3° 97 31
Wert ,4° 56
Wert ,,5° 18
Durchschnittswert 2,8634 2,62
Median 3 3

5.5 ZUSAMMENFASSUNG UND KRITISCHE REFLEXION DER ERGEBNISSE

Zur besseren Ubersicht und Nachvollziehbarkeit fiir die Leserinnen der vorliegenden Arbeit

werden die einzelnen Durchschnittswerte und der Median aller Fragestellungen, in Hinblick auf

die zwei unterschiedlichen Probandinnen Gruppen abgebildet und naher erlautert. Dadurch soll

eine passende Zusammenfassung durch Gleichheiten und Abweichungen aufgezeigt werden.

Zudem sollen die Durchfihrung und die Ergebnisse kritisch betrachtet werden. Die Differenz

wurde immer ausgehend von der Probandinnen Gruppe ,Generation Y* errechnet. Demnach

wirden sich bei einer entgegengesetzten Berechnung auch entgegengesetzte Werte

(Positivwerte und Negativwerte) ergeben.

Tabelle 17: Zusammenfassung der Ergebnisse (Eigene Darstellung)

| Generation Y | Generation iiber 50 | Differenz

Klassische Vermarktungsinstrumente

Durchschnittswert | 2,1586 2,6964 E
Median 2 2
Nutzung von Immobilienplattformen
Durchschnittswert | 4,7970 41071 0,6899
Median 5 5
Einsatz von Social Media
Durchschnittswert | 3,1734 2,9285 0,2451
Median 3 3
Einsatz von mobilen Geréten
Durchschnittswert | 4,4206 47142 E
Median 5 5
Apps und Web-Browser
Durchschnittswert | 3,4317 2,4285 1,003
Median 3 2 1
Kontakt (iber soziale Netzwerke
Durchschnittswert | 2,4002 2,4285 E
Median 2 2
Fotos und Infomrationen von Objekten
Durchschnittswert | 4,8228 4,7856 0,0036
Median 5 5

Innovative Technologien
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Durchschnittswert | 3,2867 2,5 0,7867
Median 3 2 1

Erwartungen an innovative Technologien
Durchschnittswert | 2,8634 2,62 0,2434
Median 3 3

Werden die beiden Gruppen ,Generation Y* und ,Generation tber 50“ gegenubergestellt, fallt
auf, dass sich die meisten Ergebnisse der Umfrage gleichen.

Die grofite Abweichung zwischen den beiden Probandinnen Gruppen finden sich bei der
Fragestellung vor, ob die Probandinnen bei ihrer Immobiliensuche lUberwiegend den Einsatz
von Apps oder Web-Browser von Smartphones und Tablets einsetzten. Hierbei liegt eine
Abweichung von 1,003 vor.

Der geringste Wert kam bei der Fragestellung vor, ob die Probandinnen bei ihrer
Immobiliensuche viele Fotos und Informationen bei inserierten Objekten erwarten oder nicht.
Hierbei liegt beispielsweise der Wert 0,0036 zugrunde.

Alle anderen Werte befinden sich dadurch zwischen dem Maximal- und Minimalwert dieser
Auswertung. Bei insgesamt drei Fragestellungen gibt es zwischen den beiden Probandinnen
Gruppen keine Abweichung im Median.

Die Gruppe ,Generation Uber 50“ erzielt zusammengefasst immer geringere Werte als die
Gruppe ,Generation Y“. Dies bestatigt die Vermutung des Autors bei der Erstellung und
Selektion der Fragestellung, die den aktuellen Stand der Digitalisierung widerspiegeln und von
jungeren Probandlnnen 6fter genutzt werden sollen, als dies bei alteren Probandinnen der Fall
ist.

Zusammengefasst weisen die beiden Gruppen einen ahnlichen Mittelwert und Median im
Durchschnitt auf. Dadurch ist im Verhalten der einzelnen Probandinnen keine grofie
Unterschiedlichkeit festzustellen.

Wird der Ablauf der Auswertung und die Auswertung an sich betrachtet, fallt auf, dass die beiden
Gruppen ,Generation Y* und ,Generation Uber 50 die Auswertung selbst erschwert haben.
Womaéglich sollte aus diesem Grund in einer weiterfihrenden Arbeit eher eine Probandinnen
Gruppe herangezogen und ausgewertet werden. Dies wirde auch den Umfang des empirischen
Teils mal3geblich reduzieren und auf wichtige Kernaspekte beschranken.

Auch fallt auf, dass die eingesetzten Fragetechniken den Rahmen dieser Arbeit einschranken.
Dieser Umstand hatte beispielsweise durch den Einsatz von offenen Fragestellungen erweitert
werden konnen. Dadurch hatten womoglich noch andere interessante Abweichungen
aufgezeigt und ermittelt werden kdénnen.

Die nachfolgende Tabelle soll verdeutlichen, welche Hypothesen durch die Ergebnisse der
Umfrage bestatigt und welche Hypothesen verworfen werden kénnen. Die einzelnen
Zuordnungen werden zur besseren Ubersicht farblich hervorgehoben. Demnach wird eine

bestatigte Hypothese ,griin“, eine verworfene Hypothese hingegen in ,rot* markiert.
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Hierbei fallt auf, dass ein Grofiteil der vordefinierten Hypothesen bestatigt werden konnte.

Lediglich ein geringer Anteil trifft nicht zu und kann durch die Ergebnisse der Umfrage verworfen

werden.

Tabelle 18: Hypothesen (Eigene Darstellung)

Zwischen dem wahrgenommenen Nutzen und der Nutzungsabsicht sowi
zwischen der Nutzungsabsicht und dem Nutzungsverhalten besteht ein
direkte positive Beziehung.

H2| Das Suchverhalten der Generation Y ist Uberwiegend digital.

H3| Die Suche der Generation Y erfolgt Gberwiegend iber mobile Gerate, wi
beispielsweise Smartphones und Tablets.

H4| Fir die Onlinesuche werden Apps fiir Smartphones und Tablets bevorzugt

H5| Immobilieninteressenten der Generation Y suchen und kontaktiere
Immobilienmakler Uber soziale Netzwerke.

H6| Immobiliensuchende der Generation Y erwarten viele Fotos un
Informationen von den inserierten Objekten.

H7| Immobiliensuchende erwarten innovative Technologien, wie beispielsweis
virtuelle  Wohnungsbesichtigung oder individuelle Kunden-/Kundinnen
Ansprache durch kunstliche Intelligenz.

H8| Die Erwartungen der Generation Y hinsichtlich innovativer Technologie
wie beispielsweise virtuelle Wohnungsbesichtigung oder individuell
Kunden-/Kundinnen-Ansprache durch kinstliche Intelligenz werden bereit
erfullt.
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6 CoNcLusIO

Ausgehend von den Ergebnissen dieser vorliegenden Arbeit kann die Hauptforschungsfrage
.Inwiefern hat die Digitalisierung das Immobiliensuchverhalten, insbesondere jener der
Generation Y beeinflusst?“, wie folgt beantwortet werden:

Grundsatzlich sorgt auch die Digitalisierung in der Immobilienbranche fir unterschiedliche
innovative Ldsungen, die den Wirtschaftszweig noch ansprechender und effizienter flr
potentielle Kundlnnen der Generation Y gestalten. Dadurch, dass auch die Anspriiche der
Generation Y in Hinblick auf die Immobilien selbst und deren Suche ansteigen, wird nicht nur
die Suche, sondern auch die Immobilienvermarktung selbst, immer weiter automatisiert. Durch
die Digitalisierung in der Immobilienbranche kénnen Ressourcen noch effizienter genutzt und
zudem Kosten reduziert werden. Wenig Erspartes und ansteigende Preise fir Immobilien
machen es der Generation Y allerdings grundsatzlich schwer an adaquate Wohnungen zu
gelangen. Auch die Finanzierung von Eigentumswohnungen wird immer schwieriger.

Die Digitalisierung hat das Immobilienverhalten der Generation Y malgeblich beeinflusst.
Derselbe Umstand ist allerdings auch bei den anderen Generationen festzustellen, wenngleich
die Werte der Umfrage nicht an jene der Generation Y herangekommen.

Daruber hinaus kann die erste Subforschungsfrage: ,Wie gestaltet sich das Suchverhalten der
Generation Y und werden ihre Erwartungen bei der digitalen Immobiliensuche erfillt?“, folgend
beantwortet werden:

Das Suchverhalten hat sich in den Bereichen der digitalen Medien, des Social Medias und der
online  Immobilienplattformen  verschoben. Hierbei missen Immobilienplattformen
beispielsweise unterschiedliche Aspekte kombinieren, um flir Nutzerlnnen der Generation Y
Uberhaupt interessant zu sein. Diese umfassen unter anderem eine hohe Transparenz,
Aktualitat der Daten und einfache Bedienbarkeit.

Die Bedienbarkeit auf Immobilienplattformen wird auch als Usability beschrieben. Hierbei ist es
zwingend erforderlich, dass die Plattformen ein responsives Webdesign aufweisen, da rund
90% der Generation Y mobile Endgerate taglich benutzt.

Diesen Umstand verdeutlichen auch die Ergebnisse der Umfrage, wobei auch weiterhin
konventionelle Medien bei der Immobiliensuche verwendet werden. Aus diesem Grund ist es
fur Maklerlnnen sinnvoll, eine Kombination von konventionellen und digitalen Medien
einzusetzen, nicht zuletzt auch um alle anderen Generationen bestmaoglich erreichen zu kénnen.
Die Erwartungen bei der digitalen Immobiliensuche werden nach den Ergebnissen dieser
vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit bei der Generation Y grundsatzlich erfillt, wenngleich

zukunftig weitere technische Neuheiten gewlinscht und erwartet werden.
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Die zweite Subforschungsfrage: ,Was sind die Suchkriterien, welche die Generation Y bei der
Immobiliensuche auf Onlineportalen anwendet und welche dieser Suchkriterien sind
ausschlaggebend fir eine erfolgreiche Suche?“, kann ausgehend von den Ergebnissen dieser
vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit, folgend beantwortet werden:
Grundsatzlich ist die Generation Y daran interessiert alle Informationen auf einen Blick durch
eine Plattform zu erhalten. Dies soll vor allem die Zeit bei der Suche reduzieren. Ein wichtiger
Aspekt bei der Suche von Immobilien auf Onlineportalen stellt der ausgeschriebene Preis von
Immobilen dar, Bilder, ein umfangreiches Inserat und die Qualitdt der Inhalte. Auch sind
Quadratmeter, GesamtgrofRe und die Aktualitat wichtig.
Die dritte Subforschungsfrage: ,Welche Immobilienportale liefern die besten Matching
Ergebnisse und worauf muissen Immobilienportalbetreiber achten bzw. was sollten diese
verandern, um mehr Suchende fir die angebotenen Services und Dienste zu erreichen?”, kann
wie folgt beantwortet werden:
Ausgehend von den Ergebnissen, die durch die Umfrage, als auch durch die methodische
Vorgehensweise generiert werden konnten, kann folgende Empfehlung fur gute Matching
Ergebnisse offeriert werden. Alle im Weiteren angefiihrten Ausfiihrungen und Auslegungen
entspringen den Uberlegungen des Autors, die in Abhangigkeit der Umfrageauswertung und
Analyse der Webseiten abgeleitet werden kdénnen. Dadurch umfassen sie unterschiedliche
Erfolgsfaktoren und Verbesserungsmaglichkeiten fur angebotene Dienstleistungen.

o Bessere Filter-Mdglichkeit, insbesondere bezogen auf den Standort

e Alles auf einen Blick anbieten

¢ bedienungsfreundliche Gestaltung

e Achten auf das Preis-Leistungsverhaltnis

¢ Umfangreiches Angebot an Inseraten, Qualitat der Informationen Uber Immobilien

(eventuelle Mindeststandards fur Inserate festlegen)

e Transparenz, um unnotige Besichtigungen zu vermeiden

e aktuelle Information (welche Wohnung ist tatséchlich noch verfugbar)

e einfache Suchmdglichkeiten und richtige Ergebnisse

e geringe Komplexitat der Portale

o mehr Bilder und schnelle Riickmeldung durch Maklerlnnen

e Abbildung der wichtigsten Hardfacts, um eine schnellere Entscheidung zu ermdglichen

e Benachrichtigung durch den Suchagenten aktivieren

e gewerbliche von privaten Inseraten trennen

e durch Bilder und Videos den Mehrwert erh6hen
Die vierte Subforschungsfrage: ,Welche Nachteile bzw. Risiken kénnen bei der Online-Suche

fur die Interessentinnen entstehen?, findet folgende Beantwortung:
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Durch die Literaturrecherche dieser vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit konnten
unterschiedliche Vor- und Nachteile beim Einsatz von Immobilienplattformen ermittelt werden.
Hierbei stellen Datenmissbrauch und Betrug die gréfiten Nachteile von Plattformen dar. Zudem
findet auf den einzelnen Plattformen auch immer wieder Kautionsbetrug mit Fake-Firmen,
Ferienwohnung-Kautionsbetrug, Wohnungskautionsbetrug oder Identitatsdiebstahl statt.

Zu den Vorteilen zahlen unter anderen ein zeit- und lokalitdtsunabhangiger Informationsabruf,
eine hohe Transparenz bei Gegenliberstellungen sowie unterschiedliche Suchfilter, die flr eine
passgenaue Suche eingesetzt werden kénnen.

Die finfte und letzte Subforschungsfrage: ,Wie wirkt sich die digitale Veranderung auf die
Immobilienvermarktung aus und welche Vorteile ergeben sich dadurch flr die
Interessentinnen?”, kann ausgehend von den Ergebnissen dieser vorliegenden
wissenschaftlichen Arbeit, wie folgt beantwortet werden:

Voranschreitende Technologien andern nicht nur Prozesse, sondern auch Ablaufe, wie
Immobilien gesucht und vermarktet werden. Die Immobilienbranche beginnt immer mehr
Innovationen einzusetzen, die einen unumkehrbaren Prozess anbahnen. Die Digitalisierung des
Immobiliengeschaftes wird in den kommenden Jahren zunehmend von der Vermarktung der
Immobilien bis hin zu komplizierten Immobilientransaktionen gepragt. Fir Verbraucherlnnen
und/oder Investorinnen werden die Digitalisierung zunachst in der Phase der
Immobilienvermarktung spurbar sein. Immobilieninformationsseiten und -plattformen wenden
Big Data Technologien an, um Immobilien zu analysieren und identifizieren, welche Immobilien
wahrscheinlich in Zukunft auf dem Markt verfiigbar sein werden.

Hinsichtlich der digitalen Innovation haben sich profitable Investitionsmdglichkeiten, wie
beispielsweise Anlage- und Gewerbeimmobilien, die traditionell nur flur GroRanlegerinnen
zuganglich waren, ergeben, die jetzt durch Crowdfunding-Plattformen von Kleinanlegerinnen

und Einzelpersonen erworben werden kdnnen.
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Anhang

Online-Fragen zum Immobiliensuchverhalten der Generation Y:

Allgemeine Fragen

Strukturtyp

Welchem Geschlecht ordnen Sie sich zu?

Geschlossene

FA1 Fragenstellung
Wie viele Personen leben in Inrem Haushalt? Geschlossene
FA2 Fragenstellung
. . ) Geschlossene
FA3 Geben Sie |Ihr Geburtsjahr an: Fragenstellung
. . Geschlossene

2
FA4 Was ist |hr Familienstand? Fragenstellung

Spezifische Fragen zur Inmobiliensuche

Bei der Immobiliensuche verwende ich Immobilienplattformen, um nach der

Skalierungsfrage

FS1 passenden Immobilie zu suchen.
Bei der Immobiliensuche verwende ich Social Media Plattformen, um nach der Skalierungsfrage
FS2 passenden Immobilie zu suchen.
Bei der Immobiliensuche verwende ich klassische Skalierungsfrage
Immobilienvermarktungsinstrumente, wie beispielsweise Printinserate,
FS3 Broschiiren, Folder und Flyer um nach der passenden Immobilie zu suchen.
Bei der Immobiliensuche verwende ich mobile Geréate, wie beispielsweise Skalierungsfrage
FS4 Smartphone und Tablet.
Bei der Nutzung von Smartphone und Tablet bevorzuge ich eher Apps als den Skalierungsfrage
FS5 Web-Browser.
FS6 Ich suche und kontaktiere aktiv Immobilien-Maklerinnen Uber soziale Netzwerke. Skalierungsfrage
Bei der Immobiliensuche erwarte ich viele Fotos und Informationen von den Skalierungsfrage
FS7 inserierten Objekten.
Bei der Immobiliensuche erwarte ich innovative Technologien, wie beispielsweise Skalierungsfrage
virtuelle Wohnungsbesichtigung oder individuelle Kundinnen-Ansprache durch
FS8 kinstliche Intelligenz.
Meine Erwartungen hinsichtlich innovativer Technologien, wie beispielsweise Skalierungsfrage
virtuelle Wohnungsbesichtigung oder individuelle Kundinnen-Ansprache durch
FS9 kinstliche Intelligenz werden bei der Immobiliensuche bereits erfillt.
Welche Suchkriterien wenden Sie bei der Immobiliensuche an? Geschlossene
FS10 Fragenstellung
Nach welchem Kriterium wahlen Sie die Suchergebnisprasentation? Geschlossene
FS11 Fragenstellung
Welche der folgenden Dienstleistungen nehmen Sie bei der Immobiliensuche auf Geschlossene
FS12 Onlineportalen in Anspruch? Fragenstellung
War Ihre Immobiliensuche auf den Onlineportalen mit den angewendeten Geschlossene
FS13 Suchkriterien erfolgreich? Fragenstellung
Welches Immobilienportal liefert Ihrer Meinung nach die besten Ergebnisse? Geschlossene
FS14 Fragenstellung
Worauf achten Sie besonders bei der Auswahl des Immobiliensuchportals? Geschlossene
FS15 Fragenstellung
Worauf sollten Immobilienportalbetreiber Ihrer Meinung nach zukinftig achten Offene Fragenstellung
bzw. verdndern, um mehr Suchende fiir die angebotenen Services und Dienste zU
FS16 erhalten?
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“imietguru

Portal Kurzbeschreibung Anbieter/ Land Webseite/
Portaltyp Quelle
* Online-Marklplatz - Wohnungen, Hauser & Gewerbeimmobilien Gewerbliche und DACH- immowell.at
+ Reichweite monatlich 50 Mio. Visits/ DACH-Region private Anbieter Region
+ Portal der Immowelt Group und
» Mehrheitseigentimer: Axel Springer Weltweit
» Entwickelte eine CRM-Software fur die Inmobilienverwaltung
= * nur provisionsfrei verfiigbare Immobilien — fur Verkauf und Vermielung Private Deutschi ohne-
: + kostenlos fir Kdufer/Kduferinnen und Mieter/Mielerinnen Anbieter and und makler.net
Ohne— maklerne{ * Mehr als 7 Mio. monatlichen Besucher/Besucherinnen Weltweit
» Anzeigen werden aulomatisch auf knapp 20 Portale veroffentlicht.
* courtagefreie
* Vermielung oder VerauBerung von Immobilien Gewerbliche und Immobilien Immobilien-
* Ratgeber und Informationen Gber Fertighduser, Mietrecht, Kosten private Anbieter aus ganz scout24.at
IMMO Scout24| - Angevote fir Wohn- oder Gewerbeimmobilien Oslerreich
* Interessierte konnen Angebote oder Gesuche ins System einspeisen
. « Einer der fihrenden Online-Marktplatze fir Anbieter/Anbieterinnen und Suchende Gewerbliche und immonet.de
Im mO net .d (. Immobilienanzeigen erscheinen auf immowelt.de und immonet.de private Anbieter
Wir sind Immobilien | ° Seit 1999
* von Immowelt Hamburg GmbH
» Nutzer/Nutzerinnen erreichen mehr als 100 weitere Portale wie zeit.de, meinestadt.de und kalaydo.de.
« intemalionale Website flir moblierte Studentenunterkinfte Gewerbliche und Seit uniplaces.com
+ mehr als 50.000 registrierte Benutzer aus Gber 165 Landern private Anbieter 2015in
U « mehr als 500.000 Ubernachtungen in iiber 40.000 inserierten Unterkinflen 140
+ Sitz in Lissabon und 2013 gegrindet Landem
- « Studentenwohnungen
un 'p laces * Wohngemeinschaften
MYN EXTHCME » Uber 350.000 Besucher/Besucherinnen pro Tag Gewerbliche und Deutschiand mynexthome.eu
» rund 4,7 Mio. Seitenzugriffe monatlich private Anbieter
« gines der starks! frequentierten Immobilienportale in Deutschland
® + Offline im Jahr 1979 gegrindet Gewerblicher Oslerreich sreal.al
* seit 2003 online Anbieter
s REAL « erfolgreichste Wohnimmobilienmakler Osterreichs
: + BO Betriebsstétlen in ganz Osterreich
ImmObl"en * Immobiliendienstieister von Erste Bank, Sparkassen und der s Bausparkasse
* Immobilien haben eine zwei bis vier Wochen andauernde Ankindigungsphase und Objektbesichtigungen, Gewerbliche und Sudamer reedb.com
net darauf folgt eine 2-4 Wochen andauemde Biet Phase und eine notariell beglaubigte Beurkundung folgt private Anbieter ika,
umgehend. Af':ika
» Immobilien-Auktionsplattform fir Kaufpreis- und Mietpreisauktionen. m’“‘
Europa.
« Inserale aus verschiedenen Immobilienportalen Gewerbliche und Osterreich Mietguru.at
« Tipps fir Wohnungssuche und sonstige Ratschlage online private Anbieter
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Portal

Kurzbeschreibung

Anbieter/
Portaltyp

Land

Webseite/
Quelle

Housing
Anywhere

* Unkomplizierte kostenlose Mietwohnungsmarktsuche

« seit 2000

« ausschlieBllich provisionsfreie Wohngemeinschaften, Zimmer, Ein- und Mehrzimmenwohnungen,
Studentenwohnungen

Privaler Anbieler

Europa-
weit

housinganywhere
.com/de

BELLEVUE

* Online-Seite von Europa grofitem Immobilienmagazin.

« Hauser, Wohnungen & Grundsticke aus Europa und USA
* Informationen: Rechtstipps, Marktreporte

+ redaktionelle Inhaite zu Themen “Hauskauf in aller Welt".

Gewerblicher
Anbieter

Weltweit

bellevue.de

AMMOTICKET.« 8

* Mit dem Media-Tickels von Immolicket24.de kénnen Inserenlen die Immobilienanzeige provisionsfrei auf
acht Immobilienportalen (Immobilienscout24, Immonet, Immobilien.de, Immopool, Kalaydo, My-next-
home.de elc.) gleichzeitig aufgeben

« Eine Anzeige fur 8 Portale

» Objektbegehung und Fotoservice (inkl. Luftaufnahme per Drohne)

* Unverbindliche Werlermittiung

» Verkaufsfordernde Aufbereitung der Vermarktungsunlerlagen

Gewerblicher
Anbieter

Dach
Region

immoticket24.
de

@ nestoria

« Spezialsuchmaschine fir Immobilien

« Start in Grof3britannien, Spanien und ltalien und Deutschland

* Mit innovativer Technologie Bereitstellung von guten Suchergebnisse bereitzustellen

» Nestloria ist ausschlieBlich auf die Immobiliensuche spezialisiert und bietel selbs! keine Immobilien an.
= Suchmaschine flr Immobilien

Immo-
Suchmaschine

Weltweit

nestoria.al

& flatbee

* Immobiliensuchmaschine fir PROVISIONSFREIE Inserate.

+ Vergleich von provisionsfreien Immobilien

« innovative Suchinstrumente

* Immobilienvergleichs-Algorithmus und Flalbee-Preisbarometer
« all-in-one Suchmaschine durchsucht Flatbee

« tiglich das Internet nach provisionsfreien Inseraten.

Immo-
Suchmaschine

Schweiz

flatbee.at

NUR §a

= Anzeigen von unterschiedlichen Anbieter/Anbieterinnen (Maklerwebseiten, Makl tzwerke,
Immobilienportale)

aggregiert und dem Internetbenutzer mit einem Klick zuganglich macht.

+ Uber 415.000 Immobilien Online

Immo-
Suchmaschine

nura.at

trovit

* Spezial-Suchmaschine fur Kleinanzeigen Immobilien-, Job- und Autosuche.
= in zwoll Landern

« Europas MarktfGhrer

+ 18 Millionen Usern pro Monat

+ Zehn Millionen Anzeigen.

« Kleinanzeigen aus lausenden Websiles Uber eine einzige Suchmaschine.

Immo-
Suchmaschine

al.trovit.com

Mitula

+ Suchmaschine fir Jobs, Autos und Immobilien,

* Besucher haben einfachen und koslenlosen Zugang zu relevanten Inhalten
» weltweit in 28 Lander

« (ber 12 Mio. Besucher/Besucherinnen pro Monat

Immo-
Suchmaschine

International

Immobilien.
mitula.at

“IMMOBIL!EN.NET

« einer der grofiten Immobilienplattform Osterreichs

* 1994 erste Immobilien-Plattform im deulschsprachigen Raum

+ Uber 1.000 Makler, Bautrager und Immobilienanbieter aus ganz Osterreich
+ monatlich ca. 54.000 Objekte

Gewerbliche und
private Anbieter

Osterreich

immobilien.net
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@FINDMYHOME.A

» dsterreichisches Qualitatsportal fir Immobilien.

» Kaufen & Mieten von Hauser und Wohnungen

* Anbieter konnen bewertet werden

» Sortierung nach gut bewerteten Anbieter/Anbieterinnen (Qualitatsmakler) méglich

private Anbieter

Portal Kurzbeschreibung Anbieter/ Land Webseite/
Portaltyp Quelle
I M M VE RS U « Immobilienportal aus Oslerreich Gewerbliche und Osterreich, immoversum.com
« seil Oktober 2009 online private Anbieter Deutschland,
* Grundsalz bester Preis/Leistungsverhaitnis Schweiz
+ Uber 34.000 Immobilien
= FUr Makler/Maklerinnen, Baulrager/Bautragerinnen und Hausbauanbieter/-Anbieterinnen
* Wearbekooperation-Plattform mit NEWS.at und Wirtschaftsblatt.at
F RE E ' I m m o « seil 2003 ein unabhangiger und koslenloser bzw. kostenglnstiger Internet-Marktplatz fir Gewerbliche und Osterreich, FREEImmo.at
L Immobilienanbieter und Interessenten/interessentinnen. private Anbieter Deutschland,
inc Marktplatz fur | bierl « 20.000 Immobilien in Osterreich Schweiz
+ 35.000 Immobilien insg t
» Kaufen, mieten, pachten Gewerbliche und Osterreich willhaben.at
m * Hausern, Wohnungen und Grundstiicken und Gewerbeimmobilien private Anbieter
= Auch Anlageobjekte, internationale Angebote
* Firmenverzeichnis mit Maklern/Maklerinnen, Bautrdgern/Baulragerinnen oder Fertighduserm
» Unabhangige Immobilienplattform Gewerbliche und Osterreich Alle-
a“e.gemeinsum’af = fir Privatpersonen, Makler/Maklerinnen, Bautrager/Bautragerinnen private Anbieter gemeinsam.at
_— m « Eigentumswohnung cder Mietwohnung, Einfamilienhaus oder Reihenhaus, Grundsticke oder
Gewerbeobjekte
* Private kénnen Immobilieninserate kostenlos schalten.
* aktuell: ca. 13.000 Inserate und 300 gewerbliche Anbieter online
* Online Plattform der Tageszeitung DER STANDARD Gewerbliche und Osterreich Immobilien.
DER STANDARI « redaktionell aufgearbeitete Themen zu Wohnen, mieten und kaufen privale Anbieter derslandard.at
= persdnlich konfigurierbaren Suchagenten
A * Neue Angebole kénnen per E-Mail angefordert werden Gewerbliche und Osterreich Wohnnet.at
W' ' «» Uber 32.230 Immobilien aus Osterreich private Anbieter
« knapp 25.000 Immo-Anzeigen aus Osterreich Gewerbliche und Osterreich bazar.at
* Immobilien zum Verkaufen und Vermieten. private Anbieter
* Knapp 3.000 Inserate von privaten Anbielern/Anbieterinnen.
* Inserale ab 0.- Euro moglich.
» Anzahl der abgegebenen Anfragenachrichten und Angebole werden &ffentlich angezeigl
» Meta-Suchmaschine Suchmaschine Schweiz immmo.at
I M M M o * Durchsucht mit einem Klick 100.000 Objekte auf alle relevanten Immobilienseiten.
* Mietwohnungen, Eigentumswohnungen, Hauser, Gewerbeobjekle
Das Suchportal fir Immobilien | + fihrende Meta-Suchmaschine fir Immobilien in Osterreich.
« Durchsucht Inserate aus Osterreich Suchmaschine Osterreich Immosuch-
» verschiedene Immobilienarten kénnen herausgefiltert und genauer untersucht werden maschine.at
+ Seit 2001 online Gewerbliche und Osterreich Findmyhome.at

Tabelle 19: Gegendiberstellung géngiger Immobilienanbieter 167

161 Eigene Darstellung in Anlehnung an Immobilienportale, 2021
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D viett

Suchen Anbi Fi ieren Umzieh

Q Suchen ® Price Map

Immobilien, Wohnungen, Hauser

Was? Wo?
Wohnung mieten v
Mietpreis Wohnflache ~ Zimmer v Suchen

Anzeige aufgeben Anmelden 2

Uberall gesucht.
Nur hier gefunden.

=4

E !I wJede fiinfte Immobilie hier habe ich
woanders noch nicht gesehen.”*

Das kosten Immobilien
< 1 s 1 Preise entdecken >
Jetzt regionale Kaufpreise vergleichen.
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