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Abstract

Die neue Technologie der interaktiver 3D-Objektdarstellung stellt zusammen mit der Techno-
logie von Virtual Reality (VR) eine der neuen Instrumente der Immobilienvermarktung gene-
rell und im Speziellen innerhalb der sterreichischen Immobilienvermarkung dar. Es zeichnet
sich ab, dass diese neuen Technologien geeignet erscheinen, die Immobilienvermarkung lang-
fristig zu revolutionieren. Um dies zu verifizieren, werden in der vorliegenden Masterthesis
deshalb die Vorziige und die aktuelle Vermarktungssituation der bestehenden Instrumente im
Vergleich zu den neuen Vermarkungstechnologien aufgezeigt. Durch eine Expertenbefragung
werden zudem der aktuelle Stand innerhalb der Osterreichischen Immobilienvermarktung und
die Zukunftsfihigkeit der neuen Technologien von 3D und VR untersucht. Anhand der Befra-
gung von fiinf Immobilienexperten der Osterreichischen Immobilienwirtschaft wird die aktuel-
le Vermarktungspraxis analysiert sowie hinterfragt, welchen Stellenwert die neuen Technolo-
gien von 3D und VR bereits erlangt haben und in der Zukunft voraussichtlich einnehmen
werden. Unter Einbezug dieser Erkenntnisse aus Theorie und Praxis wird im abschlieBenden
Teil ein Businessplan aufgestellt, um das Potential fiir eine Existenzgriindung einer Dienst-
leistungsfirma zur 3D- und VR-Objektproduktion zu ermitteln und die Voraussetzungen fiir

einen Unternehmensstart zu kalkulieren.

The new technology of interactive 3D object representation, together with the technology of
Virtual Reality (VR), represents one of the new instruments of real estate marketing in general
and in particular within Austrian real estate marketing. It is becoming apparent that these new
technologies appear to be suitable to revolutionize real estate marketing in the long term. In
order to verify this, the advantages and the current marketing situation of the existing instru-
ments in comparison to the new marketing technologies are shown in the present master the-
sis. An expert survey will also examine the current status within Austrian property marketing
and the future viability of new 3D and VR technologies. On the basis of the survey of five real
estate experts from the Austrian real estate industry, the current marketing practice is ana-
lyzed and the significance of the new technologies of 3D and VR has already been achieved
and will probably assume in the future. Taking these findings from theory and practice into
account, a business plan is drawn up in the concluding section in order to determine the poten-
tial for the start-up of a service company for 3D and VR object production and to calculate the

requirements for starting a business.
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Executive Summary

Die interaktive 3D-Objektdarstellung existiert als neue Technologie zur Pridsentation von Ob-
jekten, Produkten und Dienstleistungen. Durch die mittlerweile hochwertige Anmutung ent-
steht ein nahezu reales und detailgetreues Abbild von bestehenden Objekten. Damit ist die
neue Technologie dazu geeignet, Immobilien, Rdume und AuBlenansichten von Objekten zu

veranschaulichen.

In der vorliegenden Master-Thesis wird der Frage nachgegangen, welchen Einfluss die 3D-
Objekt- und Virtual Reality-Darstellung (VR) auf die klassischen Vermarktungsinstrumente
in der Osterreichischen Immobilienbranche haben. Des Weiteren bestand die Fragestellung, ob
Experten aus der heimischen Immobilien- und Maklerbranche in diesen Technologien ein
geeignetes Vermarktungsinstrument sehen und fiir sich selbst und ihre Kunden daraus Vortei-
le ableiten konnen. SchlieBlich wurde durch die Erstellung eines Businessplans eine Potenzi-
alanalyse durchgefiihrt, um zu verifizieren, ob eine Unternehmensgriindung zur Bereitstellung
einer Dienstleistung von 3D- Dokumentationen ein tragfahiges Konzept fiir eine Unterneh-
mensgriindung im Osterreichischen Immobilienmarkt darstellt. Bei der Methodik wurden die
klassischen Vermarktungsformen analysiert, ithre Anwendungsgebiete dargelegt sowie die
Vor- und Nachteile des jeweiligen Vermarktungsinstrumentes herausgearbeitet. Ebenfalls
durch eine literaturbasierte Analyse der Forschungsliteratur und von Praxisarbeiten sowie der
Untersuchung von Unternehmens-Websites wurde der aktuelle Entwicklungsstand bei der
Etablierung von 3D und VR generell und insbesondere im Hinblick auf den Osterreichischen
Immobilienmarkt aufgezeigt. In der anschlieBenden empirischen Erhebung erfolgten fiinf leit-
fadengestiitzte Experteninterviews, die nach der Analysemethode von Mayring ausgewertet

wurden.

Als iibergeordnete Erkenntnis aus dieser Arbeit ist festzuhalten, dass diese neuartigen visuel-
len Aufnahmetechniken die Abbildungsmoglichkeiten von Objekten generell revolutionieren
werden und sich dadurch in der Anwendungspraxis Chancen ergeben, die Vermarktung von
Objekten zu verbessern. Durch 3D und VR ergeben sich fiir die Unternehmen selbst die Vor-
teile, dass Objekte im Vorfeld virtuell besichtigt werden konnen, um somit leichter eine Vor-
auswahl treffen zu konnen. Der Effekt ist eine Verringerung der Anzahl von Vorort-
Besichtigungen und ein Gewinn an Zeit, Geld und Mitarbeitereinsatz. Den Immobilieninteres-
sierten dienen die Technologien dazu, sich vorab einen bestmdoglichen Eindruck von einer
Immobilie verschaffen zu kénnen, ohne bereits einen realen Besichtigungstermin absolvieren

zu miissen.
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Aus der Expertenbefragung hat sich ergeben, dass die etablierten Vermarktungsformen stark
an Bedeutung verloren haben und digitale Varianten vermehrt eingesetzt werden. Die Nut-
zung von 3D und VR unterliegt nicht nur technischen Gegebenheiten, sondern vor allem fi-
nanziellen. So sind die Experten der Auffassung, dass sich der Einsatz fiir die Vermarktung
von kleineren Objekten kaum rentiert, sondern sich erst ab einer bestimmten Umsatz- oder
Wertgroe lohnt. Dennoch haben die neuen Technologien von 3D und VR nach Einschétzung

der Experten das Potenzial, sich etablieren zu konnen.

In der anschlieBenden Potenzialanalyse zur Ermittlung, ob eine Unternehmens-griindung fiir
ein Dienstleistungsunternehmen im 6sterreichischen Immobilienmarkt zur Bereitstellung von
3-D Dokumentationen wirtschaftlich tragfihig erscheint, ist erkennbar, dass sich der Wettbe-
werb noch nicht gefestigt hat, sodass eine positive Einschitzung zum Erfolg eine Unterneh-
mensgriindung zur Bereitstellung einer Fullservice-Dienstleistung der 3D- und VR-

Technologie im  Osterreichischen  Immobilienmarkt  abgegeben  werden  kann.

IX
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1. Einleitung

1.1 Problemstellung

Trotz fortschreitender Digitalisierung in nahezu allen Branchen und Bereichen der Wirtschaft
und des tdglichen Lebens werden technologische Neuerungen in der Immobilienbranche nur
sehr zogerlich eingefiihrt. Die Immobilienwirtschaft gilt nicht als Technologietreiber unter
den Branchen. Mit zunehmender Vernetzung und Internationalisierung von Immobilienpro-

jekten nimmt jedoch der Zwang zur Technologisierung und Digitalisierung zu.

Was in Nordamerika, speziell in New York, fast schon selbstverstdndlich ist, potentiellen
Kunden ihre zukiinftige Immobilie mittels 3D Objekt-Darstellung und Virtual Reality zu pri-
sentieren, kommt in der eher konservativen Osterreichischen Immobilienbranche noch recht
schleppend zum Einsatz. Die 3D Objekt- und Virtual Reality Darstellung soll Immobiliensu-
chende bei Ilhrer rdaumlichen Vorstellungskraft unterstiitzen und Ihnen einen besseren Ein-

druck Threr zukiinftigen Immobilie vermitteln.

Mein Besuch auf der Wiener Immobilienmesse 2018 am Messe Geldnde Wien, hat mir besti-
tigt, dass Immobilienbiiros und Makler recht positiv auf die neue Art der Vermarktung reagie-
ren. Die ein oder anderen Immobilienbiiros! nutzen Bereits diese Form der Immobilienprisen-
tation. Andere wiederum sind sich iiber den Einsatz davon noch unsicher. Die gefiihrten In-
terviews zeigen, dass sie sich Immobilienbiiros als auch Makler dessen bewusst sind, dass der

Trend sich iiber lange Sicht durchsetzen wird.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage

Dieser Masterarbeit liegen zwei Ziele zu Grunde. Das erste Ziel ist es mittels Recherche und
empirischer Erhebung geniigend Informationen zu sammeln, um Aufschluss dariiber zu be-
kommen, welchen Einfluss die 3D Objekt- und Virtual Reality-Darstellung auf die klassi-
schen Vermarktungsinstrumente in der Osterreichischen Immobilienbranche haben. Die ge-
sammelten Informationen aus Theorie und Praxis, sowie deren Vor- und Nachteile aus Sicht
von Immobilien-Biiros und Makler sowie aus Sicht der Kunden, dienen als erster Ansatzpunkt
fir den darauffolgenden Businessplan. Je nach Potentialeinschitzung von 3D Objekt-

Darstellung und VR durch heimische Immobilien-Biiros/Makler und Kunden soll ein mogli-

1 Vgl. u.a. Marschall Real Estate (2020), https://www.marschall.at/index_ger.html, Abfragedatum 20.07.2020
1
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cher Bedarf dieser Technologien aufgezeigt werden. Die gewonnenen Daten aus Theorie und
Praxis helfen unterstiitzend bei der Ausarbeitung der einzelnen Punkte des Businessplans. Die
Forschungsfrage dieser Master These ist, inwieweit der Einsatz von interaktiver 3D-
Objektdarstellung mittels Potentialanalyse Auswirkungen auf den Osterreichischen Immobili-

enmarkt hat.

1.3 Methodik

Um den Einfluss von 3D Objekt- und Virtual Reality Darstellung auf die Vermarktung tradi-
tioneller Kommunikationsinstrumente festzustellen, werden fachspezifische Begriffe sowie
mogliche Vor- und Nachteile fiir die Immobilienbiiros bzw. Makler und Kunden soweit vor-
handen mittels Literaturrecherche erldutert. Internetartikel und Fachzeitschriften sorgen fiir
die Gewinnung detaillierterer Informationen in Bezug auf die zwei Technologien. Die aus der
Recherche gewonnen Informationen werden durch eine qualitative Erhebung erweitert, um
ein noch aussagekriftigeres Ergebnis zu erzielen. Dies erfolgt mittels fiinf Experten-
Interviews. Die Interviews werden nach Zustimmung des Interviewpartners mittels Diktierge-
rits aufgezeichnet und anschlieBend transkribiert. Die Auswertung erfolgt mittels qualitativer

Inhaltsanalyse nach Mayring.2

2 Vgl. Mayring, P. (2002), Einfiihrung in die qualitative Sozialforschung. Weinheim: Beltz Verlag.
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2. Vermarktungs-Instrumente

Jedem Immobilien-Makler stehen fiir die Vermittlung seiner Immobilien verschiedenste Ver-
marktungsinstrumente zur Verfiigung wie beispielsweise Zeitungsinserate, Internetplattfor-
men, Informationsveranstaltungen etc.? Entscheidend ist, dass die unterschiedlichen Vermark-
tungsinstrumente aufeinander abgestimmt werden, denn Werbemittel funktionieren nicht los-
gelost voneinander.* In diesem Kapitel wird auf ausgewihlte in der Immobilienbranche {iibli-
che Vermarktungsinstrumente eingegangen. Es werden die traditionellen und altbewéhrten
Instrumente vorgestellt. Auf neue digitale Instrumente, wie die 3D-Objektdarstellung und
Virtual Reality, wird hingegen in Kap. 3 eingegangen. Neben der allgemeinen Beschreibung

eines jeden einzelnen Instrumentes, werden auch dessen Vor- und Nachteile erldutert.

2.1 Zeitungsinserate

Der Klassiker unter den Vermarktungs-Instrumenten ist das Zeitungsinserat.> Dieses Instru-
ment dient dem Makler einerseits als Bewerbung seiner Immobilien als auch zur Kundenak-
quirierung.6 Als Printmedium stehen dem Makler stehen u.a. regionale Tageszeitungen und

Fachzeitschriften zu Verfiigung:”
Die Ziele von Printanzeigen in regionalen Tageszeitungen bzw. Fachzeitschriften sind:
Regionale Tageszeitung:

e Gewinnung von regionalen Kunden

e Steigerung des Bekanntheitsgrades

e Ankauf/Verkauf von Immobilien im regionalen Bereich

e Steigerung der Glaubwiirdigkeit

3 Vgl. Lefevre-Sandt, E. N. (2017), Immobilien erfolgreich vermarkten. Praxiserprobte Strategien und Techni-
ken fiir Makler, 4. Aufl., Wiesbaden, Springer Gabler, S. 50.

4 vagl. ebd.

5 Vgl. Helfrich, O.-D. (2019): Erfolgsstrategien fiir Immobilienmakler. Die wertvollsten Tipps fiir Akquise, Ver-
marktung und Abschluss, 2. Aufl., Wiesbaden, Springer Gabler, S. 76.

6 Vgl. Friesenegger C. (2011), Praxishandbuch Immobilienmakler, Wien: Linde, S. 77.

7 Vgl. Helfrich (2019), S. 76.
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Fachzeitschrift:

e Steigerung des Bekanntheitsgrades

e Ankauf/Verkauf von Immobilien im regionalen, nationalen und internationalen Be-

reich

e Steigerung der Glaubwiirdigkeit

Gewinnung von regionalen, nationalen und internationalen Kunden

Insgesamt ergeben sich folgende Vor- und Nachteile:

Tabelle 1: Vor- und Nachteile von Printanzeigen

Vorteile

Nachteile

Steigerung des Bekanntheitsgrades

Hohe Kosten

Steigerung der Glaubwiirdigkeit

Viel Konkurrenz

Geringe Streuverluste - Fachzeitschrift

Hohe Streuverluste - Tageszeitung

Barrierefrei — kein aktives Zutun vom

Kunden notwendig (Klicken im Internet)

Resultate schwer messbar

Verstidrkung der Vorstellungskraft bei Ein-

satz von Fotos

Mehrfache Bewerbung der gleichen Immo-
bilie — Kunde hat mehrere Makler/innen mit

dem Verkauf seiner Immobilie beauftragt

Nachhaltig — kann von mehreren Personen

gelesen werden

Nach Druck keine Ausbesserung mehr mog-

lich

Haptik — Zeitschrift kann in die Handge-

nommen werden

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Friesenegger (2011), S. 77; Lefevre-Sandt

(2017), S. 50; Helfrich (2019), S. 76
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Der Preis fiir die Schaltung einer Anzeige richtet sich meist nach der Gro8e des Inserats (1/8,
1/4, 1/2 einer Seite). Weiteres spielen die Seitenpositionierung, der Einsatz von Bildern, die
Schrift (Fett, GroBe), die Dauer, sowie die Auflage und Bekanntheitsgrad des Printmediums,

eine Rolle.8

Um das volle Potential aus einem Inserat zu schopfen, sollte das Inserat klar verstindlich for-

muliert, priagnant auf den Punkt gebracht und stimmungsvoll formuliert sein.

2.2 Online Inserate

Online Inserate werden im Gegensatz zu Zeitungsinseraten nicht auf Printmedien gestellt,
sondern auf Online Plattformen wie z.B. Immobilienportale, Websites, Foren. Online Inserate
haben sich in letzten Jahren zu dem am meisten genutzten Vermarktungsinstrument heraus-
kristallisiert, um Immobilien der breiten MaBle zu prisentieren.? Insbesondere bei der jiingeren
des mittelalten Zielgruppe erfolgt die Immobiliensuche iiber das Internet und nicht mehr mit-
tels Zeitungsinseraten. Ein weiterer Vorteil von Internetportalen ist die sehr hohe Reichwei-
te.!0 So verweist beispielsweise immobilienscout24.at darauf, dass monatlich iiber eine Milli-
on Osterreicher das Portal fiir die Immobiliensuche nutzen.!! Ein weitere Vorteil von Online
Inseraten gegeniiber Printmedien sind der Kostenfaktor und die einfache Erstellung des Inse-
rats. Auch konnen Streuverluste minimiert werden und die Reaktionen der Zielgruppen sind
durch die Auswertung beispielsweise der Klickrate oder Seitenimpressionen messbar.!? Bei

der Gestaltung und Formulierung gelten die gleichen Regeln wie bei den Zeitungsinseraten.

8 Vgl. hierzu u.a. Kronenzeitung (2020): Allgemeine Preisiibersicht,
http://anzeigen krone.at/content/preise, Abfragedatum 20.07.2020

9 Vgl. Lefevre-Sandt (2017), S. 53; Friesenegger C. (2011) S. 74.

10 vgl. Lefevre-Sandt (2017), S. 53.

11 Vgl. Immobilienscout24.at (2020): Homepage,
https://www.immobilienscout24.at/unternehmen/unternehmen.html, Abfragedatum 20.07.2020

12 Vgl. Mennel L. (2014): Immobilien - Marketing + Werbung, Lauterach: ImmoCoach, S. 54.


https://www.tuwien.at/bibliothek
https://www.tuwien.at/bibliothek

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.

M 3ibliothek,
Your knowledge hub

Tabelle 2: Vor- und Nachteile von Online Inseraten

Vorteile

Nachteile

Kostengiinstig

Viel Konkurrenz

Grolle Reichweite

Internet benotigt

Gezielte Zielgruppe

Professionelle Website bendtigt

Inserat veridnderbar

Professionelle Fotos benotigt

Auf mehreren Geriten (Handy, PC, Tablet)

lesbar

Nachhaltigkeit — Website kann offline sein

Steigerung des Bekanntheitsgrades

Darstellungsprobleme — falsche BildgroBe

etc.

24/7/365 verfiigbar

IT-Kenntnisse notwendig

Einbindung von Videos, Hyperlinks, inter-

aktiven Rundgéngen

Kunde kann gezielt suchen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Friesenegger (2011), S. 74; Lefevre-Sandt
(2017), S. 53; Helfrich (2019), S. 77

2.3 Website

Eine besondere Bedeutung kommt der Homepage eines Unternehmens zu. Sie ,, préisentiert
gleichsam die virtuelle Eingangstiir zu einem Unternehmen und wird damit zur tragenden
Sdiule des Online-Marketings. 13 Die Webseite eines Unternehmens ist das operative Herz-
stiick seiner Aktivititen und im heutigen Zeitalter unabdingbar.!# Die eigene Website dient
einerseits als Prisentationsflidche, auf der alle verfiigbaren Immobilien, Dienstleistungen als
auch die Unternehmens-Informationen gelistet werden und anderseits als Anlaufstelle fiir Be-

sucher, Nachfrager, Anbieter und Mitbewerber.13

13 Kreutzer, R. T. (2014): Praxisorientiertes Online-Marketing: Konzepte — Instrumente — Checklisten, 2., vollst.
iberarb. u. erw. Aufl., Wiesbaden: Springer Gabler, S. 1.

14 vgl. Friesenegger, C. (2011), S. 75
15Vgl. Mennel, L. (2014), S. 57.
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Entsprechend wichtig ist ein professioneller Auftritt. Vor allem in den umkédmpften Massen-
mirkten ist es wichtig, nicht nur Funktionalitét prinzipiell bereitzustellen, sondern auch eine
hochwertige und sympathische Erscheinung, eine einfache und effiziente Bedienung sowie
eine gro3e Benutzerzufriedenheit bei der Benutzung zu erzielen. Fiir den Erfolg von Produk-
ten oder Dienstleistungen ist eine individuell an Benutzer sowie seinen Werten ausgerichtete

Gestaltung des Benutzungserlebnisses erforderlich.!6

Tabelle 3: Vor- und Nachteile einer Homepage

Vorteile Nachteile

Uberblick tiber alle Immobi- | Wartung notwendig

lien/Projekte/Dienstleistungen

Kostengiinstig — wenn  Webdesign- | Hohe Kosten — wenn keine Webdesign-
Kenntnisse vorhanden sind Kenntnisse vorhanden sind -> Agentur
Steigerung des Bekanntheitsgrades Darstellungsprobleme

Auf mehreren Geriten (Handy, PC, Tablet) | Internet notwendig

lesbar

Grofe Reichweite Viel Konkurrenz

24/7/365 verfiigbar

Inhalt verdnderbar

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Friesenegger (2011), S. 75; Mennel, L. (2014), S.
57

16 vgl. Jetter, H-C. (2006): Die MCI im Wandel: User Experience als die zentrale Herausforderung?
http://hci.uni-konstanz.de/downloads/Jetter_Einreichung_UX_M&CO06.pdf, Abfragedatum 20.07.2020, S. 1f.
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24  Exposé und Prospekt

Ein Exposé dient als Kurzdarstellung der Immobilie.!” Dem Kunden sollten auf einer DIN A4
Seite die wichtigsten Eckdaten samt Fotos prisentiert werden. Neben den relevanten Grund-
daten, wie GroBe, Anzahl der Rdume, Lage und Preis, ist besonderer Wert auf aussagekriftige
Texte und ansprechende Fotos zu legen. Ein besonderes Augenmerk hat auf dem Alleinstel-
lungsmerkmal des Objektes zu liegen. Der Kunde soll auf die Besonderheiten des Objektes
aufmerksam gemacht und zum Kauf animiert werden. Weiteres sollte das Exposé neben dem
Logo und Kontaktdaten einen Hinweis auf die Maklertitigkeit und Provisionspflicht geben.
Ein Exposé kann auch fiir Online Inserate verwendet werden. Dies hat den Vorteil, dass Inte-
ressenten das Exposé per E-Mail geschickt werden kann. Ein gedrucktes Exposé wiederum
kann dem Kunden mit nach Hause gegeben werden.!® Wichtig ist es auch, den Energieaus-
weis, welcher die Energieeffizienzdaten einer Immobilie ausweist, in das Exposé aufzuneh-
men. Grundlage hierfiir bildet das Energie-Ausweis-Vorlagegesetz (AVG).1? Die Vor- und

Nachteile eines Exposés ergeben sich aus nachfolgender Tabelle 4:

17 Vgl. Friesenegger C. (2011), S. 78
18 Vgl Friesenegger C. (2011), S. 78

19'Vgl. Moovin (2020): Das Energieausweis-Vorlage-Gesetz in Osterreich: Regelungen und Folgen
https://online-energieausweis.eu/das-energieausweis-vorlage-gesetz-in-oesterreich/, Abfragedatum 20.07.2020

8
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Tabelle 4: Vor- und Nachteile eines Exposés

Vorteile

Nachteile

Steigerung des Images

Inhalt nach Druck nicht verdnderbar

Gezielte Zielgruppe

Hohe Kosten — je nach Druckqualitit

Geringe Kosten — bei online Exposé

Geringe Reichweite — bei Druck

Steigerung des Kaufinteresse

Darstellungsprobleme — bei online Exposé

24/7/365 verfiigbar — bei online Exposé

Internet notwendig — bei online Exposé

Grolle Reichweite

Resultate schwer messbar — bei Druck

Auf mehreren Geriten (Handy, PC, Tablet)

lesbar — bei online Exposé

Inhalt veridnderbar — bei online Exposé

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Friesenegger (2011), S. 78; Helfrich (2019), S.

T4ff.
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2.5  AuBenwerbung

AuBlenwerbung mittels Schilder, Tafeln, Plakate bieten den wesentlichen Vorteil, dass sie von
den Leuten leichter wahrgenommen werden. Voraussetzung ist eine gut gewéhlte Platzierung
innerhalb seines Verkaufsgebiet.20 Dies fiihrt zu einer Steigerung des Images und Bekannt-
heitsgrades. Eine groBfldachige Plakatierung wire nicht ratsam, da sie mit hoheren Kosten ver-
bunden wire. Durch die Wiederverwendbarkeit von Schilden und Tafeln amortisieren sich die

Herstellungskosten sehr schnell.?!

AuBenwerbung sollte dem Kunden neben den Kontaktinformationen eine aussagekriftige
Nachricht vermitteln z.B. ,,Haus zu verkaufen®. Damit auf den ersten Blick die Absicht des

Maklers ersichtlich ist. Es ergeben sich folgende Vor- und Nachteile:

Tabelle 5: Vor- und Nachteile von Auenwerbung

Vorteile Nachteile
Steigerung des Images Inhalt nicht verdanderbar nach Druck
Steigerung des Bekanntheitsgrades Keine gezielte Zielgruppe

Uberschaubare Kosten - Wiederverwend- | Hohere Kosten bei groBriumiger Platzie-

barkeit rung

Grofe Reichweite

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Friesenegger (2011), S. 78f.

2.6 Flyer

Will man im Vergleich zur kostenintensiveren Aullenwerbung wie Plakaten, Schildern und
Tafeln, eine giinstigere Moglichkeit, eignen sich Flyer. Flyer konnen durch die gezielte Ver-
teilung im Verkaufsgebiet einerseits den Bekanntheitsgrad steigern und anderseits zu einer
hoheren Erfolgswahrscheinlichkeit fiithren.?2 Flyer konnen entweder selbst gestaltet und ge-
druckt oder eine Agentur beauftragt werden. Flyer beinhalten neben dem Firmenlogo und den

Kontaktinformationen ein ansprechendes Bild und die Eckdaten des Objektes. Sie diirfen kei-

20 Vgl. Mennel L. (2014), S. 118.
21 Vgl. Friesenegger C. (2011), S. 78f.
10
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nesfalls an einen Prospekt erinnern, iiberladen wirken oder zu bunt sein, da sie ansonsten in
der Flut von anderen gedruckten Werbemitteln untergehen bzw. ungelesen entsorgt werden.
Flyer sollten daher eine kurze, aussagekriftige Beschreibung der Immobilie enthalten.2? Flyer
haben zudem den Vorteil, dass sie das Image eines Maklers in einer bestimmten Region auf-

bauen.?4

Tabelle 6: Vor- und Nachteile von Flyern

Vorteile Nachteile

Steigerung des Bekanntheitsgrades Inhalt nicht verdanderbar nach Druck

Geringe Kosten - Selbstgestaltung Nicht wiederverwendbar

Gezielte Zielgruppe Hohere Kosten — Beauftragung einer Agen-
tur

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Friesenegger (2011), S. 79; Helfrich (2019), S.
82f.

2.7 Offentlichkeitsarbeit — PR

Offentlichkeitsarbeit bzw. im englischen Public Relations genannt, bietet eine weitere Mog-
lichkeit Kunden auf seine Verkaufsobjekte aufmerksam zu machen. Dies kann mit Hilfe von
Journalisten. Redaktionelle Artikel sorgen bei den Lesern fiir gréBerer Glaubwiirdigkeit als
eine bezahlte Werbung. Eine weitere Moglichkeit wire ein Stadtfest in seinem Verkaufsgebiet
zu veranstalten. Man spricht genau die Zielgruppe an, welche im Verkaufsgebiet wohnt und
bereits einen Umzug in Erwigung zieht. Weiteres steigt durch regelmiBige Offentlichkeitsar-

beit der Bekanntheitsgrad.25 Es ergeben sich folgende Vor- und Nachteile:

22 Vgl. Friesenegger C. (2011) S. 79
23 Vgl. Lefevre-Sandt (2017), S. 54
24 Vgl. Lefevre-Sandt (2017), S. 55
25 Vgl. Mennel L. (2014) S. 122
11


https://www.tuwien.at/bibliothek
https://www.tuwien.at/bibliothek

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.

M 3ibliothek,
Your knowledge hub

Tabelle 7: Vor- und Nachteile von Offentlichkeitsarbeit

Vorteile Nachteile
Steigerung des Bekanntheitsgrades Kontakte miissen erst aufgebaut werden
Steigerung des Images Hohere Kosten - Stadtfest

Uberschaubare Kosten

Gezielte Zielgruppe

Steigerung der Glaubwiirdigkeit

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Mennel (2014), S. 122.

2.8 Open House

Diese Form des Marketings hat ihren Ursprung in den USA. Unter Open House versteht man
eine vor Vor-Ort-Hausbesichtigung, d.h. einen ,,Tag der offenen Tiir“.26 Kunden werden vom
Makler iiber einen Termin zur Hausbesichtigung informiert und nur bei Voranmeldung zu
einer Besichtigung eingeladen. Es obliegt dem Makler, ob er alle Kunden zum selben Zeit-
punkt einlddt oder in Zeitabstinden. Werden alle Kunden auf einmal eingeladen, ist es ratsam
mehrere Kollegen vor Ort zu haben, die Fragen rund um das Objekt beantworten konnen. Alle
Interessenten haben sich auf eine Anwesenheitsliste einzutragen. Die gesammelten Daten
konnen fiir spitere MarketingmaBBnahmen herangezogen werden. Der Entscheidungswille
wird durch die Vielzahl der Interessenten vor Ort gesteigert, da sie in Konkurrenz zueinander-
stehen. Sollte dem ein oder anderen Interessenten das Objekt nicht zusagen, hat der Makler
die Moglichkeit ein Suchprofil zu erfragen und sich beim Kunden wieder zu melden.2’” Die

Vor- und Nachteile von Open House-Veranstaltungen sind nachfolgend aufgefiihrt:

26 Helfrich (2019), S. 84.
27 Vgl. Friesenegger C. (2011), S. 80-81
12
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Tabelle 8: Vor- und Nachteile des Open House

Vorteile

Nachteile

Gezielte Zielgruppe — nur Interessenten

Aufmerksamkeitsproblem — bei vielen Kun-

den

Ein gemeinsamen Besichtigungstermin

Problem viele Interessenten fiir die Besich-

tigung zu finden

Vereinfachte Datensammlung

Erhohter administrativer Aufwand

Kostengiinstig

Zeitersparnis

Steigerung des Entscheidungswillen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Friesenegger (2011), S. 80f.; Helfrich (2019), S.

84.

Nachdem die klassischen Vermarktungsinstrumente dargestellt wurden, befasst sich das nach-

folgende Kapitel mit den Neuen digitalen Kommunikationsinstrumenten.

13
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3. Neue digitale Kommunikationsinstrumente

3.1 Interaktive 3D-Objektdarstellung

3.1.1 Die 3D-Technologie in der Immobilienvermarktung

Durch den Anstieg der weltweiten Immobilientransaktionen stellt sich die Immobilienbranche
auf einen effektiveren Weg der Kommunikation zwischen Immobilienunternehmen und sei-
nen Kunden ein. Im digitalen Zeitalter entstehen so Mdéglichkeiten, Informationen auszutau-
schen, ohne zwangsldufig vor Ort beim Objekt sein zu miissen oder auf unzulidnglich aufbe-
reitete Informationen in elektronischer Form oder Papierform angewiesen zu sein. So ist auch
bei der Entwicklung von virtuellen Immobilienbesichtigungen eine deutliche Verbesserung im
Vergleich zu den Anfingen erkennbar, die Knudson wie folgt beschreibt: ,,Do you remember
when virtual property tours were just glorified slide shows stitched together into two-minute
YouTube videos?*?® Seitdem gehoren virtuelle Immobilienbesichtigungen nicht nur zum mog-
lichen Standardrepertoire innerhalb der Immobilienvermarktung, sondern zeichnen sich diese
zudem durch eine zunehmende Attraktivitdt aufgrund der Anmutung einer nahezu authenti-
schen Wiedergabe der Realitédt aus. Mittlerweile existieren High-Tech-Versionen in Form von
virtuellen 3D-Touren mit einer nahezu realen Abbildung des Objektes mit speziellen Features,
um Daten und MaBle am jeweiligen Ort in oder an der Immobilie nachvollziehen zu konnen.
Kunden kénnen so Immobilieninformationen umfassend, schnell und genau erfassen und ver-
stehen. Fest steht aber auch, dass die gingige Praxis in der Immobilienvermarktung nach wie
vor durch die traditionellen Verkaufsmethoden geprigt sind, bei denen die Vermarktung
hauptsichlich iiber Zeichnungen, Baubiicher, Modelle und Modellhduser vollzogen wird und

die Kunden sich auf diese meist unzuldnglichen Informationen verlassen miissen.”

Interessenten und Kidufer wiinschen in der Regel Informationen iiber mehrere Objekte und
konnen mittels der neuen 3D-Objekttechnologie wesentliche Basisinformationen augenblick-
lich erfassen und somit bereits vorab entscheiden, ob das entsprechende Objekt von weiterem
Interesse ist. Dies war in der Vergangenheit so nicht moglich, da in der Regel ohne eine Be-
sichtigung vor Ort kaum eine realistische Einschitzung erlangt werden konnte oder bei Ob-

jektplanungen immer ein grofer Unsicherheitsfaktor im Hinblick auf die tatsdchliche finale

28 Knudson, R. (2019): What's the difference between 360 and 3D ‘digital twin" property tours?,
https://www.matterport.com/blog/whats-difference-between-360-and-3d-digital-twin-property-tours, Ab-
fragedatum 10.05.2020.

29 Vgl Zhou, X. (2019), 1f Zhou, X. (2019): VRML-based real estate 3D virtual scene display and its impact on
property prices, Multimedia Tools Appl. 2019, S. 1-13.
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Ausgestaltung des Objektes bestand. Die meist immer noch praktizierte Vorgehensweise kann
letztlich fiir alle Beteiligten als unpraktisch, intuitiv, teuer und mit einer grof3en zeitlichen und

rdumlichen Einschrinkung bezeichnet werden.*

3.1.2 Was bedeutet und wie funktioniert 3D-Objektdarstellung?

Bei der 3D-Objektdarstellung wird in der Immobilienwirtschaft eine Prasentationsform ange-
wendet, die eine dreidimensionale Immobilien-Tour ermoglicht. Der Interessent an einer Im-
mobilie kann dabei ein virtuelles Modell eines Hauses aus der Ferne durchschreiten. Durch
die Methode der Reality Capture wird eine Technologie eingesetzt, bei der jede konstruierte
Umgebung direkt von jedem Ort auf jedes digitale Gerit und zu jedem Interessierten gebracht
wird. Nutzer konnen sich durch Klicken, Wischen oder Tippen auf ihrem Bildschirm durch
den Raum navigieren. Sie konnen nach oben oder unten sowie von einer Seite zur anderen
schauen, so wie sie es im wirklichen Leben auch tun wiirden. Der Ubergang von einem Punkt
zum néchsten innerhalb einer Tour ist nahtlos. Bei einer echten 3D-Tour treten keine visuel-

len Verzerrungen auf.’!

Die 3D-Objekt-Darstellung ist auch unter dem Begriff 360°-Panorama-Fotografie bekannt.
Ein groBer Unterschied zwischen 3D-Touren und 360°-Touren liegt allerdings in der Authen-
tizitdt und damit in der Abbildung einer nahezu lebensechten Objektdarstellung und damit im
Erfassen und Einfangen der Realitit, weshalb die 3D-Objekt-Darstellung auch als Reality
Capture bekannt ist. Wenn virtuelle Immobilien-Touren im Vergleich zur reinen 360°-
Panorama-Fotografie wesentlich naturgetreuer sind, besteht die Chance, dass Immobilieninte-

ressenten personliche, reale Touren zukiinftig eher durch 3D-Touren ersetzen.*

Innerhalb der 3D-Objektdarstellung ergeben sich groBe Unterschiede in der Anmutung und
Qualitét der eingesetzten Software im Hinblick auf den Grad der realitdtsgetreuen Abbildung
von Immobilienobjekten. Ein Zugang liegt dabei in der Beschreibung, was das besondere 3D-
Erlebnis auszeichnet durch die erfassten Daten und die Form, die sie als digitaler Zwilling
eines Raums annehmen. Die Moglichkeit zu einem authentischen 3D-Erlebnis liegt in einem
genauen Ablesen der dritten Dimension der Tiefe. Die Tiefendaten, die in der Software ver-

wendet werden, bieten den spezifischen Kontext, der fiir die Erstellung des vollstidndigen digi-

30 vgl Zhou, X. (2019), 2
31 Vgl Knudson, R. (2019)
32 Vgl ebd
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talen Zwillings erforderlich ist. Das Ergebnis ist wie nachfolgend abgebildet durch einzelne
Messpunkte entstanden, die die Basis zur Dokumentation und Benutzererfahrung des Ortes

liefern, der prisentiert werden soll.®

Abbildung 1: 3D-Messpunkte zur Erzeugung eines digitalen Zwillings

Quelle: Knudson, R. (2019)

3.1.3 Am Markt existierende 3D-Dokumentations-Losungen

Bei den Losungen am Markt muss zunédchst zwischen den Softwaretechnologien und damit
der sogenannten Photogrammetrie-Software einerseits und den Anbietern im Immobiliensek-
tor und ihren entsprechenden Adaptionen der Technologie andererseits unterschieden werden.
So setzt beispielsweise der Anbieter Matterport in der Immobilienvermarktung die Technolo-
gie Reality Capture ein.** Reality Capture ist dabei allerdings nur eine der gebrduchlichen
Softwaretechnologien. Neben diversen frei zugidnglichen Open Source-Losungen haben sich
im Markt insbesondere die drei kostenpflichtigen Softwaretechnologien von MetaShape, Rea-

lity Capture und Zephyr etabliert.*

33 Vgl Knudson, R. (2019)
34 Vgl Matterport (0. J.): Meet your digital twin, https://www.matterport.com/de, Abfragedatum 11.05.2020.
35 Vgl Macioszczyk, J. (2019): Zephyr, MetaShape, Reality Capture: Time and Quality Comparison,

https://sketchfab.com/blogs/community/zephyr-metashape-reality-capture-time-and-quality-comparison/ Ab-
fragedatum 11.05.2020.
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Unter den Softwareprogrammierern wird der Stellenwert der drei Photogrammetrie-
Softwareprodukte durchaus unterschiedlich bewertet und alle Varianten gleichermaflen ge-
nutzt. Bei der Durchfiihrung eines Praxistest, bei dem Dover Castle als zu untersuchendes
Referenzobjekt diente, kommt Macioszczyk zu folgenden anwenderbezogenen Ergebnissen.
(1) Das Entfernen zuséitzlicher, aber nicht wesentlicher Informationen durch Maskieren und
Ausschneiden beschleunigt alle Arbeitsschritte. Diese Technik funktioniert besonders gut in
MetaShape. Dennoch muss es als das System bezeichnet werden, dass die lingsten Lade- und
Umsetzungszeiten erzeugt. (2) MetaShape lieferte ansprechende Ergebnisse mit sauberen Ma-
schen und Texturen aus den Originalfotos. Die Verarbeitungszeiten liegen sehr nahe an denen
von Zephyr. Allerdings muss beachtet werden, dass eine entsprechend lange Zeit fiir die
Nachbearbeitung von Informationen aufgewendet werden muss, um beispielsweise nicht be-
notigte Daten zu entfernen. (3) In Zephyr funktioniert vor allem die Darstellung von schlecht
erfassten Bauteilen und Gegenstiinden mangelhaft, sodass einige Originalteile digital nur un-
zureichend virtuell nachgebildet werden konnten. (4) Mit Reality Capture werden saubere und
anspruchsvolle Netzstrukturen mit einer guten Textur erzeugt, ,.but with a large amount of
noise that need to be post-processed or at least smoothed.“** Dieses Produkt zeichnet sich un-
ter dem Anwendergesichtspunkt durch die schnelle und unkomplizierte Nutzung aus, bei der
mithilfe der sogenannten One-Click-Button-Losung auch Originalfotos von Objekten und
Bauteilen mit geringer Qualitdt zu einem ansprechenden Ergebnis umgesetzt werden kon-

nen.’’

Bei den Branchenlosungen existieren diverse Programmanbieter mit 3D-Losungen. Dazu zih-
len beispielsweise das bereits genannte Unternehmen Matterport oder auch Mitbewerber wie
Realitycaptureexperts, die allerdings auch auf die Technologie von Matterport setzen.*® Fiir
die Immobilienbranche wird nach Matterport der Unterschied zwischen den einzelnen Pro-
dukten am Markt vor allem (1) in der Qualitéit der Darstellung von Raumtiefen, (2) dem tiber-
gangslosen Bewegen im Raum sowie (3) der Anwendung spezieller Features wie Messen,

Markieren und Beschriften (measure, tag and label) deutlich.*

Doch auch Realitycaptureexperts nehmen fiir sich in Anspruch, vergleichbare Vorteile bieten

zu konnen und Unternehmen und Immobilienfachleute aus aller Welt an den Moglichkeiten

36 Ebd

37 Vgl Macioszczyk, J. (2019)

38 Vgl Realitycaptureexperts (2019) Industries Benefiting from 3D Technology,
https://realitycaptureexperts.com/industries/, Abfragedatum 11.05.2020.

39 Vgl Knudson, R. (2019)
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durch den Einsatz von 3D-Technologie partizipieren zu lassen. So konnen die Nutzer der
Softwarelosung alle Programmfeatures kontrollieren, in einem umfassenden 3D-Modell mit
Remote-Teams kommunizieren und die Daten genauso einfach wie bei einem Video- oder
Webseiten-Link teilen. Es konnen Messungen vorgenommen, Standbilder und Grundrisse
erstellt, umfangreiche Multimedia-Inhalte eingebunden und alle Daten in individuelle CAD-
Programme eingebunden werden. Die 3D-Touren werden problemlos in den Google Busi-
ness-Eintrag eingefiigt und bieten eine Option zur Anzeige virtueller Immobilien mit allen

3D-Diensten.

Ein weiterer Anbieter im Markt ist das Unternehmen Immoviewer. Die Softwareplattform von
Immoviewer kombiniert die Erstellung automatisierter Immobilienvideoinhalte nach eigenen
Unternehmensaussagen mit einfachen, erschwinglichen und skalierbaren 3D- und 360 ° -
Touren.* Mit deren Software ist das Generieren von individuellen Listings, Landing Pages
aus entsprechenden Listing Feeds und das Erstellen von Grundrissen moglich. Das Unter-
nehmen selbst bezeichnet dabei sein Produkt als die schnellste und kostengiinstigste verfiigba-

re 3D- und 360 ° - Tour-Software fiir Inmobilien.*!

Angeboten werden zum Beispiel das Produkt 3D- und 360 °-Touren mit Al-gestiitzter Grund-
risserstellung. Unter der Abkiirzung Al fiir Artificial Intelligence sind programmunterstiitzen-
de Softwareprodukte der Kiinstliche Intelligenz zu verstehen. Bei diesem Produkt wird ebenso
wie bei den Unternehmen Matterport mit dem Begriff Dollhouse gearbeitet und auf Basis von
360° - Fotos eine 3D-Dokumentation zu einer virtuellen Immobilien-Besichtigungstour zu-
sammengestellt. Dabei wird betont, dass die angebotene Softwarelosung einzigartig in seiner
Fahigkeit ist, Boden und Texturen zu trennen und auszuschalten, und es dem Makler bald
moglich sein wird, bestimmte Riume zu verstecken, um die Privatsphidre der Kunden zu

schiitzen.*

Einen breiteren Branchenansatz verfolgt der Anbieter Capturingreality.* Hier steht die unein-
geschrinkte Technologienutzung im Mittelpunkt der Unternehmensphilosophie. Unter dem
Motto ,,Revolution Made Possible by Breakthrough Proprietary Algorithms“# verfolgt das

Unternehmen das Ziel, die heutige Verwendung der Photogrammetrie-Software zu revolutio-

40 Vgl Immoviewer (0. J.): Automated Video Creation & Simple, Affordable 3D 360° Tours,
https://www.immoviewer.com/, Abfragedatum 12.05.2020.

41'vgl ebd

42 Vgl ebd

43 Vgl Capturingreality (0. J.): Explore the possibilities of RealityCapture, https://www.capturingreality.com/,
Abfragedatum 10.05.2020.

44 Ebd
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nieren. Dabei geht es darum, eine Verdnderung der Art und Weise, wie Menschen die Tech-
nologie wahrnehmen und dass jeder Zugang bekommen kann, der dies mochte. Deshalb ist
die Softwarelosung von Capturingreality allerdings trotzdem keine Open Source-Losung. Die
Preise bewegen sich zwischen 19,90 € fiir eine rudimentére Einmalanwendung bis zu 15.000

€ fiir ein firmenbezogenes Jahresabonnement.*

3.14 Funktionsweise

Bei der 3D-Technologie geht es darum, Objekte moglichst detailgetreu und realititsnah abzu-
bilden. Ohne eine entsprechend professionelle Aufnahmetechnik kann jedoch kein zufrieden-
stellendes Ergebnis erzielt werden. So hat bereits Macioszczyk* darauf hingewiesen, dass
auch die besten Photogrammetrie-Softwareprodukte keine zufriedenstellende Objektanmu-
tung bieten konnen, wenn im Vorfeld eine unzureichende Aufnahmetechnologie verwendet
wurde. In der Regel erfolgt dies, wie in der nachfolgenden Abbildung dargestellt, iiber eine
Spezialkamera, die mit mehreren Objektiven und Infrarot ausgestattet ist und die Objekttiefe

erfassen, messen und wiedergeben kann.*’

45 Vgl Capturingreality (o. J.): Check out our pricing, https://www.capturingreality.com/Products, Abfragedatum
10.05.2020.

46 Vgl. Macioszczyk, J. (2019)

47 Vgl. Matterport (o. J.): PRO2, https://www.matterport.com/cameras/pro2-3D-camera, Abfragedatum
11.05.2020.
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Abbildung 2: 3D-Spezialkamera mit mehreren Objektiven und Infrarotfunktion

Quelle: Matterport (0. J.): PRO2

Die eigentliche Software kann dann mit Referenzdaten anderer Objekte zusammengefiihrt
werden, um die rdumliche Darstellung moglichst authentisch wirken zu lassen. Durch die
Verwendung von Softwareprodukten der Kiinstlichen Intelligenz konnen dariiber hinaus auch
unzureichende Daten aufbereitet werden. So kann in Form der Nachbearbeitung Bildmaterial,
dem nur eine unzureichende Raumtiefe zugrunde liegt, wie bei Bildern, die mit einfachen
360-Kameras und in naher Zukunft mit Smartphones aufgenommen wurden, mehr Tiefe zu
verleihen. Die Auflosung und Funktionen variieren je nach Kamera, aber die Erfahrung bleibt
bestehen. Dadurch kann aus 360°-Panoramafotos eine echte 3D-Dokumentation erstellt wer-
den.® Im Verkaufswettbewerbsumfeld von Immobilien ermoglicht die Technologie durch die
Funktionalitidten von Interaktivitdt und rdumlicher Darstellung eine realitidtsgetreue Wieder-
gabe eines Objektes.” ,,Die Fotos werden gleichzeitig als Texturen auf die 3D-Modelle ge-
legt, sodass sie im Idealfall nahezu fotorealistisch aussehen. Komplette Immobilien lassen

sich so scannen und virtuell frei begehbar machen.*?

Mehrere Anbieter arbeiten auf vergleichbaren Grundlagen, mit denen 3D-Touren durchfiihr-
bar sind. Die Darstellung der Dreidimensionalitit ist jedoch in unterschiedlichen Ausprigun-
gen vorhanden und wird je nach Anbieter auch um weitere Features erginzt. Um die Funkti-

onsweise einer tatsdchlichen 3D-Dokumentation erfassen zu konnen, kann sich der Nutzer

48 Vgl Knudson, R. (2019)
49 Vgl Zhou, X. (2019), 2
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eines derartigen Programms an folgenden Fragestellungen orientieren. Dabei ist zunichst zu
kliren, ob (1) die Tour nahtlose Uberginge zwischen Riumen und Gebiudeteilen bietet oder
ob die Navigation Spriinge und Ubergiinge enthilt? Grobe Ubergiinge deuten dabei auf eine
Tour hin, die wahrscheinlich nicht 3D animiert ist, sondern lediglich durch Postbearbeitung
zu einem Rundgang zusammengefiigt wurde. (2) Es ist zu erfragen, ob neben den Detaildar-
stellungen und Einzelraumiiberblicken das gesamte Objekt und der gesamte Baukorper in
einer echten 3D-Tour aus allen Perspektiven angeschaut und erfasst werden kann. Ist dieses
der Fall, wird von dem sogenannten Dollhouse-Effekt oder Puppenhauseffekt gesprochen, bei
dem die Draufsicht auf das Gebédude von allen Seiten und auch aus der Vogelperspektive ge-
geben sein muss. Darin enthalten ist zudem die Moglichkeit, den Malstab stufenlos zu ver-
kleinern oder zu vergroBern. (3) Die Erarbeitung einer 3D-Dokumentation liefert am Ende ein
Ergebnis, bei dem nicht nur das Objekt durchschritten werden kann, sondern zudem ergén-
zende Datenbanken bereitgestellt werden, die hochauflosende Fotos und Grundrisse enthalten.
(4) Zunichst einmal sind 3D-Dokumentationen Verkaufsunterlagen, die Immobilieninteres-
sierten individuell zuginglich gemacht werden. Allerdings kann diese Technologie auch zu
einer massenmedialen Verbreitung genutzt werden. So konnen umfangreichere Losungen in
das eigene Marketing integriert werden und beispielsweise in bedeutende Online-
Immobilienportale wie Realtor.com, Homesnap oder Homes.com eingestellt und dariiber hin-

aus GIFs und Videos der Tour in sozialen Medien platziert werden.!

3.1.5 Technischer Aufwand und Verfahrensweisen

Der Aufwand bei der Erstellung einer 3D-Dokumentation richtet sich nach den Anforderun-
gen des Auftraggebers. Ist das Immobilienunternehmen selbst in der Lage und verfiigt es iiber
die entsprechenden Aufnahmegerite, um eine bestmdgliche 3D-Optik entstehen zu lassen, so
kann durch eine einfache Account-Anmeldung die sofortige Umsetzung des Produktes vorbe-
reitet und durchgefiihrt werden. Um Zeit zu sparen, nétige Investitionskosten in Equipment
einzusparen und im Falle mangelnden Know-hows im Hinblick auf die Projektumsetzung
einer 3D-Dokumentation bieten die Softwareunternehmen professionelle Hilfestellung an. Der
Detaillierungsgrad steht immer im Verhiltnis zwischen Aufwand und Notwendigkeit. So wird

durchaus hinterfragt, ob eine tatsdchliche Effizienzsteigerung hinter jedem technischen Auf-

50 Frank, T. B. (2020): Erstellung und Anwendung von 360°-Videos, in Orsolits, H., Lackner, M. (Hrsg.): Virtual
Reality und Augmented Reality in der Digitalen Produktion, Wiesbaden, Springer Fachmedien, 272.
51'vgl. Knudson, R. (2019)
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wand gerechtfertigt ist. So fiihrt ein hoherer Grad in der Detaillierung dazu, dass nicht nur der
Aufwand bei der Erstellung steigt, sondern hinterher auch Daten gewonnen werden die zur
Schwerfilligkeit der Modelle fiihren und sich die Frage gestellt werden muss, ob mit den Da-

ten zielfiihrende Informationen verarbeitet und dargestellt werden kdnnen.>

Der Aufwand bei der Erstellung einer 3D-Dokumentation ergibt sich zunichst aus der Bereit-
stellung des notwendigen Fotomaterials. Zur Erstellung bestmdglicher 3D-Dokumentationen
sollte die Anzahl der Bilder beim Reality Capture-Verfahren nicht begrenzt werden, da alle
verarbeitet werden konnen. Zudem sollten hochstmogliche Auflosung verwendet werden.
Jeder Punkt in der Szenenoberfldche sollte in mindestens zwei qualitativ hochwertigen Bil-
dern deutlich sichtbar sein. Aufnahmen von einem Punkt aus fiihren lediglich zu Panorama-
aufnahmen und tragen nicht zur Erstellung eines 3D-Modells bei. Durch langsames und kreis-
formiges Bewegen beim Fotografieren und der stetigen Anderung des Blickwinkels um nicht
mehr als 30 Grad, werden bestmogliche Voraussetzungen zur 3D-Dokumentation geschaffen.
Begonnen wird mit dem Fotografieren des gesamten Objekts, anschlieBender Bewegung um
das Objekt herum und der finalen Konzentration auf Details. Die Bilderstellung erfolgt in
Zirkeln oder Schleifen, sodass der Beginn von Fotoaufnahmen auch gleichzeitig immer das

Ende der Fotoaufnahmen darstellt.>

Frank erldutert die Vorgehensweise bei der Erstellung von 3D-Dokumentationen und fiihrt
aus, dass zunidchst umfangreiches Fotomaterial angefertigt werden muss, welches anschlie-
Bend von einer Software analysiert und die entsprechenden Objekte erkennt und zuordnet.
Durch die Positionierung mehrerer Kameras im Raum werden durch die Software Informatio-
nen zur Raumtiefe ermittelt. AnschlieBend konnen diese 3D-Dokumentationen noch — wie im
folgenden Unterkapitel zu beschreiben - in Virtual Reality- und Augmented Reality-
Anwendungen weiterverarbeitet werden. Der technische Aufwand ist aber nicht zu unter-
schitzen, da allein bei der Fotografie zum einen hochauflosende und moglichst objektgetreue
Aufnahmen angefertigt werden miissen und zum anderen keine Bereiche im Objekt ohne Foto
verbleiben diirfen. Die Folge wiren dann fehlerhafte Modellberechnungen mit einem entspre-

chenden Korrekturaufwand.>

52 Vgl. Schulz-Wulkow, Ch., Kremer, G. (2018): Implementierung einer Unternehmensstrategie, in: Giindling,
H., Schulz, Ch. (Hrsg.): Next Generation Real Estate. Innovationen und digitale Trends, Frankfurt, Frankfurt
School Verlag, o. S.

53 Vgl Capturingreality (o. J.): Taking pictures for photogrammetry https://support.capturingreality.com/hc/en-
us/articles/115001528211-, Abfragedatum 10.05.2020.

22


https://www.tuwien.at/bibliothek
https://www.tuwien.at/bibliothek

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

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

M 3ibliothek,
Your knowledge hub

3.1.6 Vor- und Nachteile fiir Makler und Kunde

Der Einsatz der 3D-Objektdarstellung bietet fiir den Makler den Vorteil, dass Immobilieninte-
ressierte durch die Nutzung der neuen Technologie die Suche nach infrage kommenden Im-
mobilien so stark eingrenzen konnen, dass nur bei wirklichem Interesse eine personliche vor
Ortbesichtigung notwendig und zielfiihrend ist. Dies fiihrt zu einer enormen Zeitersparnis auf
beiden Seiten. Kédufer auBerhalb der Region kaufen mit groBerer Wahrscheinlichkeit ein Haus
mit einer 3D-Tour, da sie eine Immobilie virtuell besichtigen kdnnen, ohne physisch dort zu
sein. Seriose Kdufer konnen eine Kaufentscheidung treffen, ohne mehrere Besichtigungen der
Immobilie durchgefiihrt zu haben.% So kann ein Interessent eine grofere Anzahl von Objekten
begutachten und im Vorfeld Feedback beispielsweise an ein Immobilien- oder Immobilien-
entwicklungsunternehmen geben, die eine Grundlage fiir seine Vertriebsstrategie bilden kann.
Im bestehenden Online-Immobilien-E-Commerce kann das Medium Internet verwendet wer-
den, um Immobilieninformationen zu Tausenden von Interessenten iiber Zeit und Raum zu
bringen. Dies kann allerdings nur als eine Vorstufe zur Geschiftsanbahnung gelten. Im An-
schluss daran wurde die traditionelle Verwendung von Multimedia-Technologien zum Einfii-
gen des Grundrisses und der Markierungen des Raums in die Webseite vorgenommen. Diese
Darstellungsweise hat kein gutes Identitétsgefiihl fiir den Kunden erbracht und die Anzie-
hungskraft auf den Kunden blieb daher gering. Der Interessierte hatte keinen Einfluss auf das
Layout und eine freie Raumnavigation war nicht gegeben. Diese Technologien des traditio-
nellen E-Commerce bestanden in der Darstellung von einigen Immobilienbildern und Grund-
rissen. Dreidimensionale Vorstellungen waren nur dadurch méglich, indem der Benutzer die
Riumlichkeiten einschitzen musste. Zudem waren die allgemeinen Animationsdateien grof3
und stellten bestimmte Anforderungen an den Computer des Benutzers. Mittels der 3D-
Technologie hat der Kunde dagegen ein plastisches Wahrnehmungsgefiihl fiir die tatsichliche
Baukorper und Raumanordnung und kann virtuell in das Produkt eintauchen und Makler und

Kunde konnen in Echtzeit im Raum kommunizieren und interagieren.>

54 Vgl. Frank, T. B. (2020), 272
355 Vgl. Knudson, R. (2019)
56 Vgl Zhou, X. (2019), 2
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3.2 Virtual Reality

3.2.1 Virtual Reality in der Immobilienvermarktung

Waihrend es sich bei der 3D-Objektdarstellung eher um das Abbild der Realitit im Netz han-
delt, steht bei Virtual Reality der Blick in die Mdoglichkeiten im Vordergrund durch Verédnde-
rung der Realitit, Erweiterung der Realitit und Projektion der Realitit in die Zukunft. Dafiir
werden in der Regel entsprechende Applikationen vorgehalten, beispielsweise in Form von
speziellen Brillen oder auch standardisierten Devices wie Smartphones oder Tablets. Wie
auch bei anderen Wirtschaftszweigen veridndert die zunehmende Internetnutzung auch das
Nutzerverhalten auf dem Immobilienmarkt. Fortschritte in der virtuellen Realitiét bieten virtu-
elle Touren und Interaktive Karten- und Grundrisse, die auf Immobilien-Websites zu einer
deutlich hoheren Attraktivitdt bei den Nutzern fiihrt.>” Einer der neusten Trends auch in der
Immobilienvermarktung heillit Virtual Reality und bietet dem potentiellen Kunden eine noch
realistischere Darstellung der Immobilie. Es soll dem Kunden unmittelbar nach dem Aufset-
zen einer speziellen Brille das Gefiihl vermittelt werden, der Immobilieninteressierte wiirde
sich bereits in seiner zukiinftigen Immobilie befinden. Mittels Kopfbewegung und zielgerich-
teter Blicke kann sich der Kunde innerhalb eines Models bewegen. Die Abgrenzung zwischen
Virtual Reality und der 3D-Dokumentation ist auch in der Wissenschaft nicht immer trenn-
scharf. ,,Wohnrdume werden mit einer im Smartphone integrierten 360°-Kamera gefilmt, als
virtuelle Realitit nachgebildet und konnen Immobilien-Makler so die Hausfithrungen erspa-

ren, da diese nun digital iiberall und zu jeder Zeit moglich werden.*

Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal zwischen VR und 360°-Videos und ihrer Weiterbear-
beitung als 3D-Dokumentationen wird darin gesehen, dass VR komplett digital im Computer
erzeugt und wiedergegeben wird, wohingegen 360°-Videos und 3D-Dokumentationen als
Vorlage ausschlieBlich reale Dokumentationen von existierenden Immobilien in Form von

Gebiuden, Hiusern, Wohnungen oder Riumen nutzen.>

Wie bereits erwahnt wird insbesondere in der Praxis nicht trennscharf zwischen VR und 360°
bzw. 3D-Dokumentation unterschieden und dabei insbesondere das Kriterium der Daten-

grundlage nach real oder fiktiv auler Acht gelassen und beispielsweise die 360°- Technologie

57 Vgl Rehman, F., Masood, H., Ul-Hasan, A., Nawaz, R., Shafait, F. (2020): An Intelligent Context Aware Rec-
ommender System for Real-Estate, in: Djeddi, C., Jamil, A., Siddiqi, I. (Hrsg.): Pattern Recognition and Arti-
ficial Intelligence, Cham, Springer Nature, 177.

58 Looy, A. v. (2017): Der digitale Raum: Augmented und Virtual Reality, in Stengel, O., Looy, A. v., Wallasch-
kowski, S. (Hrsg.), Digitalzeitalter — Digitalgesellschaft. Das Ende des Industriezeitalters und der Beginn ei-
ner neuen Epoche, Wiesbaden, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, 58.
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vollstandig dem Bereich VR zugeordnet. So finden sich Aussagen wie: ,360-Grad-Panorama-

Bilder sind mittlerweile schon VR-Klassiker.“®®

Im Folgenden werden deshalb die Begrifflichkeiten vorgestellt und die Unterschiede in den

Technologien beschrieben.

322 Was bedeutet und wie funktioniert Virtual Reality?

Virtual Reality (VR) wird als iibergeordneter Begriff fiir die Darstellung von Prozessen, Wel-
ten und Dingen bezeichnet, die mittels entsprechender Hardware und Softwarekomponenten
simuliert und so fiir einen Nutzer wahrnehmbar gemacht werden konnen. Bei der Projektion
wird deshalb auch von einer virtuellen Umgebung gesprochen.®® Um den Begriff und die Be-
deutung von Virtual Reality verstehen zu konnen, ist es notwendig, auch den Begriff Aug-
mented Reality (AR) zu erldutern. SchlieBlich ist es notwendig, beide Begriffe in Zusammen-
hang mit dem im vorherigen Unterkapitel vorgestellten Begriff der 3D-Dokumentation zu
stellen. Ausgangspunkt der Betrachtung ist die real existierende Welt, in der in Bezug auf die
Immobilienvermarktung Objekte, Hiuser, Wohnungen oder Riume in der Wirklichkeit exis-
tieren. Diese konnen durch unterschiedliche Verfahren visualisiert werden. In der Vergangen-
heit waren dies Abbildungen durch Fotos oder einfache Videos. Durch die Digitalisierung
sind dazu die 360°-Videos und die 3D-Dokumentation mit dem Verfahren der Reality Capture
hinzugekommen. Obwohl oftmals von virtuellen Touren gesprochen wird, handelt es sich
jedoch streng genommen um das Abbild der realen Welt. Doch bereits bei der 3D-
Dokumentation zeigt sich, dass die reale Welt entsprechend aufbereitet wird und so bereits

virtuelle Elemente in sich trigt.

Zur Abgrenzung besteht die virtuelle Welt ausschlieBlich aus nicht in der Realitit existieren-
den Dingen und damit auch Immobilienobjekten. Obwohl diese in der Realitéit nicht existie-
ren, konnen diese jedoch simuliert und mittels spezieller Wiedergabe-Hardware erlebbar ge-
macht werden. In Bezug auf die Immobilienvermarktung beginnt hier die eigentliche virtuelle
Welt, in der beispielsweise ein Immobilieninteressent eine Wohnung virtuell besichtigen

kann, die sich erst in der Planungsphase befindet. Zur Umsetzung dieser Technologie ist die

39 Vgl. Frank, T. B. (2020), 263
60 Magic-Holo (2017): Unterschied Virtual Reality (VR) und Augmented Reality (AR), https://magic-
holo.com/unterschied-virtual-reality-vr-und-augmented-reality-ar/, Abfragedatum 13.05.2020.
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Verwendung einer sogenannten VR-Brille notwendig, die es dem Nutzer ermdoglicht, ebenso
einen Rundgang durch eine Immobilie vorzunehmen, wie dieses bei der 3D-Dokumentation
auch moglich ist, jedoch mit dem Unterschied, dass ein nicht existierendes Objekt abgebildet
wird. So konnen beispielsweise Eindriicke von der Vorbauphase gewonnen und gegebenen-
falls entsprechende Korrekturen vorgenommen werden. Zur Abgrenzung zwischen VR und
AR ist festzuhalten, dass nach diesem Verstindnis in der VR nicht die Wirklichkeit abgebildet

wird, jedoch in der AR die Wirklichkeit um Komponenten angereichert wird.

Als weiteres Differenzierungsmerkmal zwischen VR und AR wird die Ortsbezogenheit ange-
fiihrt. So gilt als Kriterium, dass bei der VR-Technologie der Immobilieninteressierte Infor-
mationen unabhédngig vom Ort der Immobilie aufnehmen und Objekte betrachten kann, wo-
hingegen bei der AR-Technologie die Person zwingend am Ort sein muss, um Informationen

rezipieren und Objekte wahrnehmen zu konnen.*

323 Am Markt existierende Virtual Reality-Losungen

Zu den Marktteilnehmern der VR-Technologie in der Immobilienbranche zédhlen in der Regel
Anbieter, die auch in der 360°- und 3D-Modell-Dokumentation aktiv sind. Zu nennen sind
hier wiederum Immoviewer,® die Neubau-Visualisierungen anbieten, ebenso wie Ogulo,* die
ihre Losungen in HDR-Qualitédt vertreiben. Matterport ist auch mit VR-Losungen im Markt
aktiv und positioniert sich als einer der grofiten Anbieter: ,,Matterport powers the largest libra-
ry of real world places in virtual reality.““®> Auch der Anbieter ALLVR® positioniert sich, wie
in der folgenden Abbildung visualisiert, mit seinen VR-Produkten zur Optimierung in der

Immobilienvermarktung bei Neubauten.

61 Vgl. Broll, W. (2013): Augmentierte Realitdt, in: Dorner, R., Broll, W., Grimm, P., Jung, B. (Hrsg.), Virtual
und Augmented Reality (VR / AR). Grundlagen und Methoden der Virtuellen und Augmentierten Realitdt,
Heidelberg, Springer-Vieweg, 24 11f.

62 Vgl Magic-Holo (2017)

63 Vgl Immoviewer (0. J.)

64 Vgl Ogulo (0. J.): Acquire more listings, sell more efficiently! The first point of contact for modern real estate
marketing, https://www.ogulo.com/en/, Abfragedatum 13.05.2020.

65 Matterport (0. J.): Introducing Matterport VR for WEBVR, https://try. matterport.com/virtual-reality/webvr/,
Abfragedatum 12.05.2020.

66 Vgl ALLVR (2018): Virtual Reality fiir Immobilien. Virtuelle Besichtigungen von Neubau- und Bestandsim-
mobilien fiir eine bessere Moglichkeit der Immobilienvermarktung, https://www.allvr.net/de/, Abfragedatum
13.05.2020.
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Virtual Reality fir Immobilien

Virtuelle Besichtigungen von Neubau- und Bestandsimmobilien fir eine bessere Maoglichkeit der

immobilienvermarktung.

BUCHEN SIE EINE LIVE-DEMO ...

Abbildung 3: Virtual Reality-Systemlosung zur Immobilienvermarktung
Quelle: ALLVR (2018)

Die Branchenldsung von Omnia besteht beispielsweise in der omnia360 AR-App. Bei dieser
Technologie der mobilen AR-Anwendung stellt das Logo des Immobilienunternehmens den
AR-Marker. Die tatsidchliche Visitenkarte kann von der Kamera des Smartphones gelesen

werden und verwandelt die Visitenkarte in ein 3D-Modell.?’

324 Funktionsweise

Neuartige individuelle Darstellungsmethoden unmittelbar am Immobilienmarkt stellen eine
der aktuellsten Formen der Immobilienvermarktung dar. Das Betrachten eines Objektes er-
folgt hier durch Einblenden von Informationen in einem Display (auch Smart Glasses ge-
nannt), das entweder wie ein Helm getragen wird, oder in Form einer Brille. Die erste Varian-
te wird auch als Head-Mounted-Displays (HMD) und die zweite als Virtual-Reality-Brillen
(VR-Brillen) bezeichnet.®® In den nachfolgenden Abbildungen werden die zwei Anwendungs-
varianten illustriert. Zunéchst veranschaulicht Abbildung 4 eine Virtual Reality-Anwendung

mit einem Head-Mounted-Displays als Ausgabegeriit.

67 Vgl. Omnia360 (2018): Der Unterschied zwischen Virtual Reality und Augmented Reality,
https://omnia360.de/blog/der-unterschied-zwischen-vr-und-ar/, Abfragedatum 12.05.2020.

68 Vgl. Zobel, B., Werning, S., Berkemeier, L., Thomas, O. (2018): Augmented- und Virtual-Reality-
Technologien zur Digitalisierung der Aus- und Weiterbildung — Uberblick, Klassifikation und Vergleich. In:
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Abbildung 4: Anwendungsbeispiel einer VR-Dokumentation mit VR-Brille

Quelle: VistaGraph (o. J.)

Das Objekt existiert lediglich in virtueller Form und wird durch das Ausgabegerit anschaulich
und realitdtsnah simuliert.® Wihrend die VR-Brillen wie die Oculus Rift zur virtuellen Dar-
stellung noch nicht existierender Immobilienobjekte eingesetzt werden, erfolgt bei bestehen-
den Objekten die Darstellung zur Anreicherung existierender Immobilienobjekte durch das
Hinzustellen und Entfernen von Mobeln, Wohnaccessoires und Raumteilen durch AR-Brillen
wie der Microsoft Hololens oder durch den Einsatz etablierter Devices wie Tablets oder das

Smartphone.™

Thomas, O., Metzger, D., Niegemann, H. (Hrsg.): Digitalisierung in der Aus- und Weiterbildung. Virtual und
Augmented Reality fiir Industrie 4.0., Berlin, Springer, Gabler, 20f.

69 Vgl. VistaGraph (o. I.): Ihr Architektur-Projekt in der Virtual Reality, http://www.vistagraph.de/virtual-
reality-und-3d-echtzeit-architektur/, Abfragedatum 12.05.2020.

70 Vgl. Omnia360 (2018)
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Abbildung 5: Anwendungsbeispiel einer AR-Dokumentation mit Tablet

Quelle: Hiitter, G. (2017): Augmented Reality mausert sich zum Alltagstool,

https://blog.immobilienscout24.de/mit-augmented-reality-neue-perspektiven-entdecken/, Ab-
fragedatum 12.05.2020

Zur Vervollstindigung der Begrifflichkeiten muss an dieser Stelle noch ergénzt werden, dass
zwischen den beiden Bereichen der Realitit und der Fiktion noch Mischformen existieren, die
als Mixed Reality bezeichnet werden. Dabei sind die Grenzen zwischen den beiden Welten
flieBend und zeigen sich in der Immobilienvermarktung beispielsweise darin, dass eine reale
Immobilienumgebung um digitale Elemente angereichert wird und dadurch virtuelle Elemente
in sich trigt. So werden Elemente aus der Realitit mit Elementen der Fiktion miteinander ver-

kniipft.”

Die VR-Technologie wird zum einen dazu eingesetzt, Immobilienobjekte fiir einen Kunden
erfassbar zu machen, die sich erst in der Planungs- oder Bauphase befinden. Als weiteren
Vorteil bietet sich die Nutzung der Ortsungebundenheit. Besichtigungen konnen so virtuell

durch das Aufsetzen einer VR-Brille vor Ort beim Makler oder dem Immobilienunternehmen

71 Vgl. Kamis, A. (2019): Digitalisierung in der Wohnungs- und Immobilienwirtschaft: PropTechs, FinTechs,
Connected Home, Big Data. Freiburg, Miinchen, Stuttgart, Hauffe Group, 135.
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erfolgen, was insbesondere bei Objekten sinnvoll ist, die weit entfernt vom derzeitigen Stand-

ort liegen, beispielsweise auch im Ausland.”

Die Prisentationsweise erfolgt in der Regel auf zwei mogliche Arten. Zum einen obliegt dem
Kunden selbst die vollstindige Kontrolle und Entscheidung zur Navigation in den vorgegebe-
nen Rdumen. Dazu werden entsprechende Kontroll- und Navigationskonsolen vorgehalten,
mit denen der Kunde selbsttiitig navigiert, iiber die Raumauswahl entscheidet und nach eige-
nem Ermessen an fiir ihn interessanten Punkten verweilt. Zum anderen wird dem Kunden bei
der komponierten Variante dagegen eine vorkonfektionierte virtuelle Tour prisentiert, bei
dem dieser lediglich wie ein Kinozuschauer einer Vorfiihrung folgt, die durch Aufsetzen der

3D-Brille vor seinem Auge ablduft.”

Da es sich im Gegensatz zur fotobasierten Objektwiedergabe nicht um die Prisentation bereits
existierender Immobilien handelt, die in Form einer 3D-Dokumentation aus der Distanz be-
trachtet werden konnen, besteht bei der VR-Technologie die Moglichkeit, Verdnderungen und
Wiinsche visualisieren zu konnen. Dies funktioniert beispielsweise durch die Auswahl und
das Zuspielen unterschiedlicher Boden- oder Wandbelédge, diverser Materialien, beispielswei-
se bei den Bad- oder Kiichenmobeln, und generell bei den unterschiedlichsten Ausstattungs-
varianten. Voraussetzung ist dabei, dass diese in der Software entsprechend eingespeist wur-
den, damit diese anschlieBend wihrend der VR-Prisentation per Klick ausgewihlt werden

konnen.”

3.2.5 Technischer Aufwand

Die Nutzung von VR als Marketing- und Verkaufsinstrument in der Immobilienwirtschaft
setzt voraus, dass zum einen die Hardware-Voraussetzungen gegeben sind und das Immobi-
lienunternehmen die Gerite fiir ihre Kunden vorhalten kann. Zum anderen ist eine bestmogli-
che Prisentation einer Immobilie mittels VR-Technologie nur dann zielfithrend und erfolgs-
versprechend, wenn die Daten auch entsprechend aufbereitet wurden und deshalb Zeit und

auch Geld in die Programmierung der jeweiligen Immobilie investiert wird.

72 Vgl. Property Branders (o. J.): Immobilien mit Virtual Reality prisentieren und erlebbar machen,
https://property-branders.de/visualisierungen-und-virtual-reality-vr/immobilien-mit-virtual-reality-
praesentieren-und-erlebbar-machen/, Abfragedatum 12.05.2020.

73 Vgl. ebd

74 Vgl. ebd
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Die Umsetzung der VR-Technologie erfordert einen hoheren technischen Aufwand, wenn als
Ausgabegerite ausschlieBlich VR-Brillen eingesetzt werden konnen, um die Darstellung der
Dokumentation zu ermoglichen. Da die Technologie immer weiter voranschreitet, ist zu er-
warten, dass in absehbarer Zeit auch die echte VR-Technologie auf Ausgabegeriten wie Tab-
lets oder Smartphones moglich sein wird, was schon jetzt im Bereich der AR- Technologie
oftmals gegeben ist.”> Beim Equipment besteht also der technische Aufwand lediglich in der
Bereitstellung und Anschaffung der Brillen, zu denen beispielsweise die Oculus Rift des

gleichnamigen Unternehmens Oculus VR oder die Samsung Gear VR-Brille zdhlen.”

Die Bewertung des Aufwands der VR-Technologie korreliert mit der fortschreitenden digita-
len Entwicklung. Bei den VR-Anwendungen besteht die Zielsetzung darin, die Datenmenge
moglichst niedrig zu halten, um die Systemgeschwindigkeit nicht unnotig zu reduzieren.”” Die
Hersteller haben die Technologie so weiterentwickelt, dass heute Anwendungstaugliche Pro-
dukte fiir die Immobilienvermarktung vorgehalten werden konnen und nahtlose Objekterkun-

dungen und Bewegungen im Raum moglich geworden sind.”

3.2.6 Vor- und Nachteile fiir Makler und Kunde

Die giingige Praxis in der Immobilienvermarktung ist auch zu Beginn der 2020er-Jahre vor-
wiegend durch analoge Vorort-Besichtigungen geprégt. ,,Virtuelle Rundgénge und Besichti-
gungen sind nach wie vor eher exotische Ausreiler.“” Noch immer werden VR-
Anwendungen unterschitzt und lediglich zu Schulungszwecken eingesetzt.®° Die Vorteile der
VR-Technologie liegen jedoch insbesondere in der Mdglichkeit begriindet, dass Bauobjekte
und die Planung von Immobilien bereits unmittelbar nach dem Grunderwerb in die Vermark-
tung gegeben werden konnen. Als Vorteil bietet sich dabei an, dass potentiellen Interessenten

Objekte prasentiert werden konnen, die nach einem ersten Planungsstand in die Baurealisie-

75 Vgl. Bir, T., Bockholt, U., Hoffmann, H., Jundt, E., Roth, M., Schreiber, W. et al. (2017): Das Verbundpro-
jekt ARVIDA, in: Schreiber, W., Ziirl, K., Zimmermann, P. (Hrsg.): Das ARVIDA-Projekt — Dienste-basierte
Software-Architektur und Anwendungsszenarien fiir die Industrie, Berlin, Heidelberg, Springer Viehweg, 1{f.

76 Vgl Property Branders (0. J.)

7 Vgl. Kind, S., Ferdinand, J.-P., Jetzke, T., Richter, S., Weide, S. (2019): Virtual und Augmented Reality. Sta-
tus quo, Herausforderungen und zukiinftige Entwicklungen. Berlin, Biiro fiir Technikfolgen-Abschitzung
beim Deutschen Bundestag, 44.

78 Vgl. Property Branders (0. J.)

79 Dall'Omo, J. (0. J.b): Objektakquise und Virtual Reality: Das Dreamteam fiir Makler mit Ambitionen,
https://www.ogulo.com/objektakquise-und-virtual-reality-das-dreamteam-fuer-makler-mit-ambitionen/, Ab-
fragedatum 13.05.2020.

80 vgl. Binckebanck, L., Gotzen, R. (2017): Marketing fiir Wohnimmobilien, in Arnold, D., Rottke, N. B., Win-
ter, R. (Hrsg.): Wohnimmobilien. Lebenszyklus, Strategie, Transaktion, Wiesbaden, Springer Gabler, 969.
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rung gelangen. Da den Kunden oftmals die Vorstellungskraft fehlt, wie ein entsprechendes
Objekt zukiinftig in der Realitéit aussehen kann, ist die VR-Technologie an dieser Stelle hilf-
reich. Der Einsatz der Technologie bietet dariiber hinaus allerdings auch den Vorteil, dass
bestehende Planungen je nach Reifegrad noch verdndert werden konnen. Dies betrifft zum
einen die Feinplanung in der finalen Raum- und Gebiudeausstattung sowie auch umfangrei-
che Verdnderungen am Baukdrper selbst zu Beginn einer Planungsphase. Dabei konnen Per-

spektiven verdndert, Ausstattungen selektiert und Raumgrofen variiert werden.®!

Eine permanente Anpassung an den Baufortschritt ist durch die Abstimmung, Korrektur und
Freigabe des Kunden gegeben und kann zu einer Beschleunigung im Fertigstellungsprozess

fiihren.

Fiir den Makler reduzieren sich durch den Einsatz der neuen Technologie Besichtigungster-
mine vor Ort und damit Ausfallzeiten in der Arbeitszeit. Kunden, die nicht iiber ein serioses
Kaufinteresse verfiigen, konnen bereits in der Anbahnungsphase ausgefiltert werden, wenn

ihnen die in den VR-Touren prisentierten Objekte nicht zusagen.

SchlieBlich ist eine VR-Prisentation auch immer eine exklusive Prisentation, da im Gegen-
satz zu realen Besichtigungen nie Interessenten aufeinandertreffen konnen. Durch die perma-
nente Moglichkeit der Bereitstellung aller Objektdaten sind fiir den Makler auch alle Informa-
tionen iiber die Immobilie in der VR-Prisentation dauerhaft hinterlegt. Da die Technologie in
der Praxis noch wenig angewendet wird, entsteht durch deren Einsatz zudem ein deutliches
Alleinstellungsmerkmal des Maklers oder des Immobilienunternehmens gegeniiber den Wett-

bewerbern.®?

Ein Vorteil auf beiden Seiten ist der Zeit- und Effizienzgewinn. Der Makler oder das Immobi-
lienunternehmen konnen weitaus mehr Prisentationen und Kundentermine absolvieren, als
durch Vorort-Besichtigungen auf dem Grundstiick und Immobilieninteressierte haben die
Moglichkeit, aus wesentlich mehr Angeboten infrage kommende Objekte in die engere Wahl

nehmen zu konnen.#

Der Effekt, dass eine virtuelle Welt als real wahrgenommen werden kann, wird als Immersion

bezeichnet. Da die VR-Brille wie eine Ski- oder Taucherbrille den Blickbereich abschirmt

81 Vgl. Vornholz, G. (2019): Digitalisierung der Immobilienwirtschaft, Oldenbourg, de Gruyter, 97.
82 Vgl Dall'Omo, J. (0. J.b)
83 Vgl. Vornholz, G. (2019)
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und die Sinneswahrnehmung stark fokussiert, entsteht der Vorteil einer authentischen Art der

Wahrnehmung von virtuell projizierten Objekten als dulerst reale Wiedergabe.3

Der Einsatz der VR-Technologie wird grundsitzlich als zukunftsweisender Weg in der Im-
mobilienvermarktung angesehen, jedoch nicht unbedingt durch die Nutzung von VR- Brillen.
So gibt es auch Meinungen aus der Branche, die die Benutzung der entsprechenden Hardware
ablehnen: ,,Wird die Virtual Reality-Technologie vollstindig in die Vertriebs- und Marke-
tingprozesse eingebunden, machen VR-Brillen aus unserer Sicht keinen Sinn.“®> Als Nachteile
werden hier (1) Hygieneaspekte angefiihrt, (2) darauf hingewiesen, dass Benutzer der Brille
iiber ein Schwindelgefiihl klagen und (3) die notige menschliche und personliche Beziehung
fehlt. Auch wird darauf hingewiesen, dass (4) in der Regel nicht geniigend Brillen zur Verfii-
gung stehen, was einen entsprechenden Kostenfaktor bedeutet, und (5) auch eine unzulingli-

che Darstellungsqualitit beméngelt wird.®

84 Vgl. Dall'Omo, J. (0. J.a): Augmented Reality — die Zukunft der Immobilienbranche?,
https://www.ogulo.com/augmented-reality-die-zukunft-der-immobilienbranche/, Abfragedatum 13.05.2020.

85 Bishner, T. (2019): Virtual Reality? Im Immobilienvertrieb ohne VR-Brillen!,
https://inreal-tech.com/2019/04/29/immobilienvertrieb-ohne-vr-brillen/, Abfragedatum 13.05.2020.

86 Vgl. ebd
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4. Empirische Erhebung

4.1 Fragestellungen der Arbeit

Die Untersuchung, ob der Einsatz von interaktiver 3D-Objektdarstellung Auswirkungen auf
den Osterreichischen Immobilienmarkt hat, ist Gegenstand der durchgefiihrten empirischen
Untersuchung. Es sollen dabei qualitative Aspekte vom Nutzen der interaktiven 3D-
Technologie und von VR herausgearbeitet werden, um festzustellen, unter welchen Umstéin-
den der Einsatz dieser neuen Technologien als sinnvoll und wirtschaftlich vertretbar betrach-
tet werden kann. Es geht also um die Selbsteinschitzung von Immobilienberatern, was die
neuen Technologien nach Meinung der Befragten generell auszeichnet, so dass aus den indi-
viduellen Aussagen anwendbare Erkenntnisse fiir den osterreichischen Immobilienmarkt ent-
wickelt werden konnen. Die Hauptfragestellung der Arbeit lautet: Welchen Einfluss die digi-
talen Kommunikationsinstrumente der 3D-Objekt- und Virtual Reality Darstellung auf die
aktuell eingesetzten Kommunikationsinstrumente betreffend Vermarktung in der Osterreichi-

schen Immobilienbranche haben.

4.2  Begriindung des Forschungszugangs

Fiir die Bearbeitung der offenen Fragen in einem spezifischen Arbeitsumfeld bietet sich ein
qualitativer Forschungszugang an. Da die Experten Praktiker in ihrem Arbeitsumfeld sind und
taglich mit der Immobilienvermarktung beschéftigt sind, konnen sie eine praxisbezogene Ein-
schitzung ihrer Erfahrungen und Erkenntnisse zu diesem Thema abgeben. Die Experten sind
jedoch keine Experten im Sinne von Wissenschaftlern, die das Thema erforschen. Wissen-
schaftstheoretisch sind sie also Neulinge, so dass es zielfithrend ist, das Thema auch gestiitzt
zu erfragen, um Erkenntnisse zu gewinnen, die durch den rein qualitativen Frageansatz vo-
raussichtlich nicht zu ermitteln sind. Aus diesem Grund wird neben der qualitativen Fragen-
methodik erginzend ein selbstkonstruierter Fragenbogen verwendet, um die Thematik ge-
stiitzt besser erfragen zu konnen. Als weiterer Grund fiir die Einbindung von Fragenbatterien
ist die Zeitokonomie. Die zu befragenden Probanden sollen neben offenen Fragestellungen
zielgerichtet auf die Thematik geleitet werden, um moglichst viele in der Forschung bereits
identifizierten Vorteile der 3D- und VR-Technologie hinterfragen zu kénnen. Ein zusitzlicher
Grund fiir die Einbindung standardisierter Fragen liegt schlieBlich darin, in einem zeitlich
begrenzten Interview eine moglichst umfassende Einschitzung der Thematik in Bezug auf

den Osterreichischen Immobilienmarkt herausarbeiten zu konnen. Dadurch konnen die neuen

34


https://www.tuwien.at/bibliothek
https://www.tuwien.at/bibliothek

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

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

M 3ibliothek,
Your knowledge hub

Technologien moglichst umfassend abgebildet werden. Letztlich dienen aber alle diese As-
pekte lediglich dazu, die qualitative Blickrichtung des Interviews durch diese Frage zu unter-

stiitzen, um den Themenkomplex 3D- und VR-Technologie noch breiter erfassen zu kdnnen.

4.3  Erhebungsmethode Experteninterview

Das Experteninterview wird eingesetzt, um differenziert zu ermitteln, welche Chancen zur
Steigerung des Vermarktungserfolgs von Immobilien durch den Einsatz der neuen Technolo-
gien von 3D und VR bestehen. Das Experteninterview wird der qualitativen Forschungsme-
thode zugerechnet. Die Vorteile der qualitativen Forschung sieht Flick beispielsweise in ihrer
Aussagekraft, denn diese Vorgehensweise ist ,,deutlich offener und dadurch “niher dran™ als
andere Forschungsstrategien, die eher mit groen Zahlen und stark standardisierten [...] Me-
thoden und normativen Konzepten* operieren. So besteht das Charakteristikum beim Leitfa-
deninterview darin, dass in den Antworten ein ,,wesentlich konkreteres und plastischeres
Bild*“ gezeichnet wird.*” Experten werden nach der Definition von Meuser und Nagel als Per-
sonen mit einem Vorsprung an Wissen bezeichnet, das nicht unbedingt frei zugéinglich ist und
das es zu erfragen gilt.®® Experten sind in den Themenkontext eingebunden als beteiligte oder
interessierte Personen. Experten miissen dabei allerdings keine Fachleute auf einem Gebiet
wie etwa Gutachter sein, sondern iiber fundierte Kenntnisse und Erfahrungen zu einem Thema
verfiigen. Andererseits wird der Expertenbegriff nicht als beliebig ausdehnbar angesehen,
sondern muss Kriterien folgen. ,,Es bestiinde die Gefahr einer inflationdren Ausdehnung des
Expertenbegriffs, in deren Folge schlieBlich jeder zum Experten wird - und sei es zum
“Experten fiir das eigene Leben .“® Vielmehr ist der Experte durch und in seiner Rolle als
Experte zu definieren. Grundlegend gilt daher fiir die Interviewform folgende Begriffsdefini-
tion: ,,Qualitative Experteninterviews konnen definiert werden als ein systematisches und

theoriegeleitetes Verfahren der Datenerhebung in Form der Befragung von Personen, die iiber

87 Flick, U. (2015): Design und Prozess qualitativer Forschung, in: Flick, U., Kardorff, E. v., Steinke, 1. (Hrsg.):
Qualitative Forschung: Ein Handbuch, Reinbek, Rowohlt, S. 17.

88 Vgl. Meuser, M., Nagel, U. (2002): ExpertInneninterviews - vielfach erprobt, wenig bedacht. Ein Beitrag zur
qualitativen Methodendiskussion, in: Bogner, A. Littig, B., Menz, W. (Hrsg.): Das Experteninterview. Theo-
rien, Methoden, Anwendung, Opladen, Westdeutscher Verlag, S. 76.

89 Meuser, M., Nagel, U. (2009): Das Experteninterview - konzeptionelle Grundlagen und methodische Anlage,
in: Pickel, S., Pickel, G., Lauth, H.-J., Jahn, D. (Hrsg.), Methoden der vergleichenden Politik- und Sozialwis-
senschaft. Neue Entwicklungen und Anwendungen, Wiesbaden, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften/GWV
Fachverlage, S. 466.
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exklusives Wissen [...] verfligen.”“® So verfiigen Experten iiber Wissen, dass sie sich ange-
eignet haben® und dadurch in der Lage sind ,,mit ihren Deutungen das konkrete Handlungs-

feld sinnhaft und handlungsleitend fiir Andere zu strukturieren.**

Experteninterviews orientieren sich an einem Leitfaden. Die Interviews lassen sich dabei un-
terteilen und jedem Teil werden Fragenblocke zugeordnet, wobei die Fragen nicht in jedem
Fall identisch zu stellen sind.”* Die Ausarbeitung der Fragen setzt zunéchst das Transponieren
der Forschungsfragen in Interviewfragen voraus. Es wird in diesem Zusammenhang von der
Operationalisierung gesprochen, da Forschungsfragen wissenschaftlichen Leitlinien folgen,
jedoch im Interview nicht gebrauchsfihig sind, da ,,sie nicht der Erfahrungswirklichkeit po-
tentieller Interviewpartner entsprechen.“** Fragen sollten dabei bei einem generelleren Infor-
mationsbereich beginnen, um dadurch die Orientierung fiir den Experten zu gewihrleisten.
Anschlieend wird auf spezifischere Aspekte der Thematik eingegangen.® Ein typisches Pro-
tokoll eines Experteninterviews enthélt nach Kaiser die Punkte: Ort, Zeit und Dauer sowie
Name, Funktion, Kontaktmoglichkeiten und Alter des Probanden. Felder sind vorgesehen fiir
die Rahmendaten zum biographischen Hintergrund, zur Interviewsituation und Gesprichsat-
mosphire sowie zur Beschreibung des Interviewverlaufs. AbschlieBend konnen Besonderhei-
ten notiert und Daten zur Nachverfolgung aufgenommen werden.® Bogner et. al. veranschla-
gen iiblicherweise fiir ein Experteninterview mit einer Linge von 60 bis 120 Minuten circa
drei bis acht Themenblocke mit jeweils ein bis drei zentralen Fragen und der Moglichkeit,

Erginzungsfragen zu stellen.”

90 Vgl. Gliser, J., Laudel, G. (2004): Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, Wiesbaden, VS Verlag
fiir Sozialwissenschaften, S. 10.

91 Vgl. Meuser, M. und Nagel, U. (2002), S. 76

92 Bogner, A., Littig, B., Menz, W. (2014): Interviews mit Experten. Eine praxisorientierte Einfiihrung, Wiesba-
den, Springer Fachmedien, S. 13.

93 Ebd., S. 28.

94 Kaiser, R. (2014): Qualitative Experteninterviews. Konzeptionelle Grundlagen und praktische Durchfiihrung,
Wiesbaden, Springer Fachmedien, S. 55.

95 Ebd., S. 53.

9 Ebd., S. 88.

97 Bogner, A. et al. (2014), S. 28.
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4.4 Aufbau des Interviews und Interviewleitfadens im Experteninterview

Der Leitfaden des Experteninterviews umfasst insgesamt 26 Fragen. Die Fragen 1 bis 4 be-
ziehen sich auf soziodemographische Angaben der Interviewpartner wie Alter, Berufstitigkeit
und Beschiftigungsdauer in der Branche. Die Fragen 5 bis 7 umfassen einfiihrende Aspekte
tiber den Osterreichischen Immobilienmarkt wie Immobiliensegmente, Preiskategorien und
den Stellenwert der Immobilienmakler und Agenturen bei der Vermarktung. Die Fragen 8 bis
10 fiihren auf das Thema Instrumente und Technologien innerhalb der Immobilienvermark-
tung hin und beschiftigen sich generell mit den unterschiedlichen Formen der Immobilien-
vermarktung. Gefragt wurde, welche Vermarktungsformen konkret eingesetzt werden, welche
Griinde dafiir ausschlaggebend waren und welche Vor- und Nachteile die jeweiligen Ver-
marktungsformen mit sich bringen. Somit erfolgt in diesem Interviewaufbau, wie von Kaiser
beschrieben, die Hinfiihrung zur eigentlichen Thematik aus dem Generellen heraus hin zu den
spezifischen Vermarktungstechnologien von 3D und VR.” Sie dienen also Einordnung von
3D und VR innerhalb des Instrumentariums der Kommunikationsformen innerhalb der Im-
mobilienvermarktung. Daran sind die Fragen 11bis 16 ausgerichtet, um herauszufinden, ob
die neuen Technologien nach Einschitzung der Experten geeignet sind, potentiellen Immobi-
lieninteressierten bei der Entscheidungsfindung zu unterstiitzen. Nachfolgend wird in diesem
Fragenkomplex die Blickrichtung auf die Immobilienvermarktung verdndert und danach ge-
fragt, ob die neuen Technologien auch dem Makler oder der Immobilienagentur die Vermark-

tung erleichtern.

Die neuen Technologien mdgen grundsitzlich Vorteile in der Vermarktung bieten, es ist in
diesem Zusammenhang jedoch zu hinterfragen, ob diese Technologien auch im Rahmen der
Immobilienvermarktung wirtschaftlich vertretbar sind. In den Fragen 17, 19, 21, 22 und 24
wird deshalb danach gefragt, welche Preissegmente nach Immobilienobjekten fiir diese Tech-
nologien in Frage kommen, welche Summen die Experten fiir den Einsatz dieser Technolo-

gien aufwenden wiirden und welcher Prozentsatz des Marketingbudgets dafiir eingesetzt wird.

3D und VR konnen als neue Vermarktungstechnologien angesehen werden, doch ist im Hin-
blick auf ihren Einsatz im Osterreichischen Immobilienmarkt herauszuarbeiten, ob und unter
welchen Umsténden diese als sinnvoll angesehen werden und welche Vorteile konkret bei der
Immobiliensuche und Immobilienvermarktung bestehen. Dieser Aspekt wird in den Fragen

18, 20 und 23 beleuchtet und danach gefragt, ob die neuen Technologien als besonders an-

98 Vgl. Kaiser, R. (2014), S. 53.
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sprechend und sinnvoll erachtet werden und in welchen Bereichen und Kundensegmenten vor

allem Vorteile gesehen werden.

Die abschlieBenden Fragen 25 und 26 sollen Auskunft dariiber geben, ob 3D und VR als Zu-
kunftstechnologien mit Potenzial angesehen werden. Gefragt wurde, welche Trends die Ex-
perten in diesem Zusammenhang sehen und welchen Stellenwert die neuen Technologien im
Vergleich zu den klassischen Vermarktungsmoglichkeiten wie beispielsweise dem Zeitungs-

inserat voraussichtlich einnehmen werden.

4.5 Auswertungsmethode der Interviews

Die hier vorliegenden leitfadengestiitzten systematisierenden Experteninterviews werden mit-
tels qualitativer Inhaltsanalyse ausgewertet. Dabei erfolgt die Analyse nach Mayring®” und
zudem orientiert sich die Auswertung an Glidser und Laudel, die ein mehrstufiges Auswer-
tungsverfahren entwickelt haben.!'® Zur Orientierung dient auch die Unterteilung von Kaiser,
der die drei Schritte von Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung vornimmt, wobei
die Zusammenfassung zur Komprimierung der Interviewergebnisse erfolgt und insbesondere
die Strukturierung von grofler Bedeutung ist.'”" Hier erfolgt eine Herausbildung von Berei-
chen, die entweder induktiv aus den erhobenen Informationen selbst oder deduktiv aus den im
Theorieteil bereits abgeleiteten Clustern entwickelt wurden.'” Die Inhaltsanalyse dient gene-
rell zur Sammlung von Informationen von Expertenwissen. Dabei handelt es sich um indivi-
duelle und subjektive Aussagen der Experten, doch wird den Experten eine Kompetenz zur
richtigen Einschidtzung des Themenkomplexes zugesprochen. Das Ziel besteht darin, Zusam-
menhinge und Abhingigkeiten in den Aussagen aller befragten Experten zu ermitteln, um zu

anwendbaren Erkenntnissen fiir den Immobilienmarkt zu gelangen.

99 Vgl. Mayring, P. (2000): Qualitative Inhaltsanalyse, in: Forum Qualitative Sozialforschung 1 (2),
https://www.ph-freiburg.de/fileadmin/dateien/fakultaet3/sozialwissenschaft/Quasus/ Voll-texte/2-00mayring-
d_qualitativelnhaltsanalyse.pdf, Abfragedatum 01.06.2020.

100 Vgl. Gliser, J., Laudel, G. (2004).

101yl Kaiser, R. (2014), S. 91ff.; Mayring, P. (2000), S. 3f.

102'vgl]. Ebd., S. 91.
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4.6  Durchfiihrung der Experteninterviews

Insgesamt wurden fiinf qualitative Experteninterviews mit einer durchschnittlichen Linge von
49:26 Minuten und 42:12 Minuten fiir das kiirzeste und 54:37 Minuten fiir das ldngste Inter-
view durchgefiihrt. Die Erhebung erfolgte Face-to-Face im Zeitraum vom 06. bis 19. Novem-
ber 2019. Drei der Interviews wurden an den jeweiligen Unternehmensstandorten gefiihrt und
zwei Interviews erfolgten in einem Café beziehungsweise Restaurant. Alle Interviews konnten
in einer ruhigen, entspannten und nicht durch Zeitdruck bestimmten Atmosphire durchgefiihrt
werden. Anhand des Interviewleitfadens wurden die Experteninterviews gefiihrt und die Ant-

worten der Probanden protokolliert.!'®

47  Auswertung der Interviews mittels qualitativer Inhaltsanalyse

Die Antworten aus den Experteninterviews wurden nach Themenbereichen untergliedert und
auf Kategorien iibertragen. Dabei wurde das Verfahren der deduktiven Kategorienanwendung
herangezogen. Dies ist nach Mayring der Fall, wenn im Vorfeld Merkmale definiert und an-
schlieBend auf die Interviews iibertragen werden. ,,Kernstiick ist hier die genaue Definition
der vorgegebenen Kategorien.“'* Mayring legt dabei ein vierstufiges Vorgehen aus Kategorie,
Definition, Ankerbeispielen sowie Kodierregeln fest. Danach sind entwickelte und vorgege-
bene Kategorien zu definieren und die Zuordnung von Textstellen aus den Interviews, die als

Ankerbeispiele benannt werden, miissen vorab festgelegten Kodierregeln unterliegen.'®

Die vier hier gebildeten Kategorien umfassen Merkmale der neuen Technologien von 3D und
VR im Hinblick auf ihre Vermarktungsvorteile im Osterreichischen Immobilienmarkt. Die

Technologien von 3D und VR:

(1) unterstiitzen und erleichtern die Immobiliensuche fiir Kunden und die Immobilienver-

marktung fiir Makler,

(2) sind sinnvoll, tragfihig und anwendbar fiir die Nutzung in der Immobilienvermark-

tung,

(3) sind als Instrumente der Immobilienvermarktung wirtschaftlich vertretbar und lohnen

sich finanziell,

103 Siche Anhinge 1-5, Protokolle der Leitfadeninterviews.
104 Mayring, P. (2000), S. 4.
105 vgl. ebd., S. 5.
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(4) haben Potenzial und sind Zukunftstechnologien zur Immobiliensuche und Immobili-

envermarktung.

Durch Extraktion wurden nachfolgend die aus der Befragung gewonnenen Informationen zu-
geordnet, die Rohdaten also in das System der herausgearbeiteten Kategorien iiberfiihrt. ,,Das
Ziel besteht darin, aus den verschiedenen Ursprungstexten eine integrierte Informationsbasis
zu machen.“% Dabei wird entschieden, welche Informationen als relevant oder irrelevant zur
Beantwortung der Forschungsfragen angesehen werden konnen. Durch die konkrete Aufberei-
tung der Daten geht es um die Verbesserung der Datenqualitit durch Ordnung, Zusammenfas-
sung und Zusammenstellung der Informationen zu einer homogenen und interpretierbaren

Textbasis.!?

4.8 Ergebnis

4.8.1 Basisdaten der Studienteilnehmer

Bei den Interviewpartnern handelt es sich um Experten, die in der Immobilienwirtschaft be-
schiftigt sind. Die Experten sind eine Frau und vier Ménner im Alter zwischen 36 und 63
Jahren. Die genauen Altersangaben sind 36 Jahre, 48 Jahre, 52 Jahre, 55 Jahre und 63 Jahre.
Die Branchenzugehorigkeit lag unter den Experten zwischen drei und 27 Jahren. Die Experten
sind also mit einer Ausnahme langjdhrig und iiber zehn Jahre im Metier beschiftigt und ver-
fiigen insgesamt liber eine Berufserfahrung von knapp 16 Jahren. Die Position der Experten
im Einzelnen sind Trainee, Eigentiimer, selbststandiger Immobilienberater Maklerin fiir Ge-

werbeimmobilien sowie Vertriebsleiter.

4.8.2 Inhaltliche Ergebnisse aus den Experteninterviews

Die Auswertung der Experteninterviews in Form der Kategorienzuordnung nach der Methode
der deduktiven Kategorienanwendung bei der Inhaltsanalyse nach Mayring hat ergeben, dass
die neuen Technologien von interaktiver 3D-Darstellung und VR bei den befragten Experten
als geldufige Instrumente in der ergdnzenden Darstellung von Objekten angesehen werden. Im
Hinblick auf die Anwendbarkeit in der Immobilienvermarktung zeigt sich jedoch ein differen-

ziertes Bild. Um die Erkenntnisse dazu bestmoglich strukturieren und kategorisieren zu kon-

106 Bogner, A. et al. (2014), S. 74.
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nen, wurden die vier in Kapitel 4.7 aufgestellten Kategorien auf die Rohdaten der Expertenin-
terviews libertragen und alle aussagekriftigen Informationen zu den neuen Technologien und
ihren Vermarktungschancen jeweils einem der vier Bereiche zugeordnet. Um zudem die Ka-
tegorien bei der Durchfiihrung der Experteninterviews zielfithrend anwenden zu kénnen, wur-
den zu einem Teil der offenen Fragen unterstiitzende Antwortvorgaben gegeben, die in Er-
ginzung zu den Aussagen der Experten abgefragt wurden und so zu einer stirkeren Systema-
tisierung fiihren sollten. Die Interviewergebnisse wurden pro Kategorie in einer Exceltabelle
zusammengefasst und innerhalb der Kategorie Unterpunkte mit dazugehdrigen Ankerbeispie-

len gebildet.!%

4.82.1 unterstiitzen und erleichtern

Im ersten groen Themenkomplex ging es um die Charakterisierung der neuen Technologien
im Hinblick auf ihren Nutzen und damit auf das, was sie bewirken. Hier wurde im Vorfeld
vermutet, dass die neuen Technologien die Kunden bei ihrer Immobiliensuche unterstiitzen
und dem Makler die Arbeit bei seiner Objektvermarktung erleichtern helfen. Bei den Fragen
elf und zwolf ging es zunédchst um rein alternierende Entscheidungsfragen, die entweder mit
Ja oder mit Nein zu beantworten waren. Gefragt wurde, ob interaktive 3D-Objekt-
Darstellungen und VR dem Kunden bei der rdumlichen Vorstellungskraft unterstiitzen oder
nicht? Sowohl bei 3D als auch bei VR sind alle fiinf Experten der Meinung, dass die beiden
neuen Technologien grundsitzlich und uneingeschrinkt bei der raumlichen Vorstellungskraft
unterstiitzen. Insbesondere bei der VR-Technologie wird jedoch angemerkt, dass es sich um
eine schwierig handzuhabende Technologie handelt, was sich beispielsweise in folgendem
Ankerbeispiel zeigt: ,Ich hatte eher den Eindruck, die Leute kommen damit noch nicht so

zurecht!¢1°

Die Unterstiitzung der Vorstellungskraft fiir Kunden bei der Immobiliensuche unterliegt der
subjektiven Wahrnehmung bei der Einschitzung der Makler wurde zunichst mit Ja beantwor-
tet. In der Anschluss Frage 13 ging es um die Bewertung von Nuancen, wie stark diese Vor-
stellungskraft unterstiitzt werden kann. Auf einer Skala von 1 bis 10 mit 1 fiir kaum und 10
fiir sehr stark, zeigt sich, dass die 3D-Technologie am geeignetsten angesehen wird, die Vor-

stellungskraft zu unterstiitzen. Mit einem Durchschnittswert von 9 liegt 3D damit auf Platz 1,

107 vgl. ebd.
108 Siche Anhang 6.
109 Experte 5.
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gefolgt von der VR-Technologie mit einem Durchschnittswert von 8,7. Traditionelle Visuali-
sierungsformen wie Fotos oder Videos unterstiitzen nach Einschitzung der Experten zwar
ebenfalls bei der Vorstellungskraft der Kunden, jedoch kénnen sie nicht die gleichen Resulta-
te erzielen. Hier liegen die Durchschnittswerte je nach Einschitzung der Experten zwischen 5
und 8. Experte 1 weist den Fotos sogar nur einen Wert von 2 bis 3 und den Videos einen Wert

von 3 bis 4 zu.

Mit Frage 14 erfolgt ein Wechsel in der Blickrichtung und der zweite Kernbereich innerhalb
dieser Kategorie wird erfragt, ob die neuen Technologien von 3D und VR die Arbeit der Mak-
ler erleichtern helfen oder nicht. Die Experten sollten hier ihre Einschitzung abgeben und
wurden dabei im Hinblick auf eine zielgerichtete Kategorisierung mit entsprechenden Ant-
wortvorgaben unterstiitzt, die aufgenommen oder ebenfalls um weitere und eigene Aspekte
erginzt werden konnten. Dabei wurde gefragt, (1) ob der Kunde durch den Einsatz der neuen
Technologie einen besseren Eindruck von der Immobilie bekommt, (2) ob der Einsatz zur
Erhohung der Abschlussraten fiihrt und (3) ob der Einsatz der neuen Technologien zu einer

Verringerung des Besichtigungsaufwandes fiihrt.

(1) Die Erleichterung fiir den Makler wird nach Meinung von vier Experten darin gesehen,
dass die Kunden einen besseren Eindruck von der Immobilie bekommen. Diese Auffassung

wird jedoch von einem Experten eindeutig verneint.

(2) Ein gleiches Bild zeigt sich auch bei dem Aspekt, dass der Einsatz der neuen Technolo-
gien zur Erhohung der Abschlussraten fiihrt, dass von vier Experten bejaht, jedoch ebenfalls

von einem Experten verneint wird.

(3) Insbesondere bei dem Aspekt, ob die neuen Technologien zur Verringerung des Besichti-
gungsaufwands fiihren, wird durchaus kontrovers beantwortet. Grundsétzlich kann zwar eine
Fehleinschidtzung des Kunden vom Objekt durch vorherige Begutachtung mittels 3D oder VR
verhindert werden, sodass unnétige Zeit und Termine im Vorhinein ersparen werden, jedoch
erwarten die Kunden von den Maklern ohnehin, dass es zu keinen unnétigen Besichtigungen
kommt. So merkt Expertin 4 an, dass die Kunden ,,extrem sauer werden, wenn sie etwas ganz

was anderes vorfinden, als sie vorher geglaubt haben.*

Als weitere Vorteile fiir den Makler werden genannt, dass mittels der neuen Technologien
dem Kunden beim Rundgang die Immobilie besser erkldrt werden kann. Grundsétzlich wird
angegeben, dass Objekte durch den Einsatz von 3D und VR besser vermarktet werden kon-
nen, insbesondere dann, wenn sich die Objekte noch in der Planungs- oder Bauphase befin-

den.
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Im Einsatz der neuen Technologien wird ein Wettbewerbsvorteil gegeniiber Maklern gesehen,
die nicht iiber die neuen Technologien verfiigen beziehungsweise diese nicht einsetzen. Dabei
iiberzeugen die Technologien insbesondere in der Frithphase des Einsatzes, wo noch ein Al-
leinstellungsmerkmal gegeniiber ausschlieBlich konventionell arbeitenden Maklern besteht
und die Technologien insbesondere als ,Eye-Catcher* angesehen werden und dem Makler

einen ,,Early Bird-Faktor*!'"® verschaffen.

Grundsitzlich werden beide Technologien im Hinblick auf die Vermarktungsunterstiitzung
fiir den Makler positiv bewertet und als sehr schnell und sehr effizient charakterisiert, ,,da
dadurch etwas schnell und gut prisentiert werden kann. Man sieht, wie hell es ist, dass man
den Grundriss abgehen kann und die Grofle der Rdume abschitzen kann.“!!! Insbesondere bei
der VR Technologie wird gegeniiber 3D eine noch stirkere Realitdtsndhe gesehen, ,dass man

da wirklich das Gefiihl hat, man steht drinnen.* 12

Unter dem monetidren Aspekt wird der Einsatz der neuen Technologien als Instrument ange-

sehen, um den Umsatz steigern zu konnen ,und ich sicher einen hohen Profit hab.“!'3

Nach Einschidtzung der Experten stehen den Vorteilen der neuen Technologie jedoch auch
deutliche Nachteile gegeniiber, die insbesondere auf der technischen Ebene und der Logistik
gesehen werden. So wird angemerkt, dass die Kunden technikaffin sein miissen und insbe-
sondere dlteren Kundenzielgruppen wird die Fihigkeit abgesprochen, die neuen Technologien
iiberhaupt bedienen zu konnen. Sie sind mit der Anwendung ,,iiberfordert, weil viele Leute

nicht mal einen Plan lesen konnen, vor allem Generation 30+.!4

Im Hinblick auf die Logistik wird von den Experten festgestellt, dass die VR-Brillen in der
Regel nicht vorhanden sind, insbesondere auch noch nicht in den Privathaushalten. Alle Mal3-
nahmen, vor allem den VR-Brillen durch eine stirkere Nutzung beispielsweise im Entertain-
mentbereich in den Haushalten und durch die Ankurbelung der Smartphone Verkdufe mittels
Kombiangeboten aus Smartphone und VR- Brille zum Durchbruch zu verhelfen, werden noch
immer im Vergleich zu 3D als Projektion in die Zukunft betrachtet, da ,,die Virtual Reality da
wahrscheinlich noch nicht so fortgeschritten ist. Wenn das mal gang und gibe ist und alle eine

Brille zuhause haben, dann ist das natiirlich super.*!'>
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Neben der Fihigkeit, die neuen Technologien bedienen zu konnen, wird der Aspekt der man-
gelnden Bereitschaft angefiihrt und befiirchtet, dass Immobilieninteressierte die Benutzung
von VR-Brillen ablehnen. So gibt es ,,Kunden, die sich iiberhaupt weigern, solch eine Brille

aufzusetzen. !¢

Aus wirtschaftlicher und zeitlicher Sicht wird zudem von den meisten Experten kritisch an-
gemerkt, dass der Einsatz der neuen Technologien im Vorfeld einen hohen Produktionsauf-
wand erfordere und entsprechende ,,Kosten, administrativer Aufwand ein 3D-Modell {iber-
haupt zu produzieren,*“ '” entstehen. ,Es wird fiir den Makler einiges an Kosten verursachen,
um das herzustellen. Ob sich das wirklich fiir Einzelobjekte auszahlt. Momentan bezweifle

ich das fast.“!#

Den neuen Technologien wird von den Experten zwar eine gewisse Realititsnihe bescheinigt,
jedoch gibt es Aspekte, die nicht abgebildet werden kénnen und dadurch einen klaren Nach-

teil darstellen. ,,Die Umgebung und der der Larmpegel fehlt natiirlich auch.*!"®

Grundsitzlich besteht bei den Experten durchgéngig die Befiirchtung, dass durch den Einsatz
der neuen Technologien die Arbeit der Makler in Zukunft ersetzen kann. ,,Kunden braucht
den Makler viel weniger. Der Makler wird durch den Einsatz dieser Technologie zu einem
gewissen Grad ersetzbar bzw. obsolet.“!?* Zumindest wird aber befiirchtet, dass die Kunden-
bindung deutlich zuriickgeht und es zu einem anonymeren Geschéftsverhiltnis kommt. ,Beim

Makler ist schon der Nachteil, dass man den Kontakt zum Kunden méglicherweise verliert.*

121

In diesem Zusammenhang besteht zudem eine weitere Befiirchtung darin, dass sich ein Nega-
tivimage des Maklers entwickeln konnte, was sich in der Ausfithrung der Expertin 4 am deut-

lichsten veranschaulichen ldsst:

,Fur den Makler sehe ich insofern den Nachteil, sie horen oft, sie sperren ja nur die Tiire
auf. Man sieht ja den Makler ja nicht, was da alles im Vorlauf passiert, was auch wihrend-
dessen passiert und die Vertragsverhandlungen werden ja auch begleitet von den seridsen

Maklern. Es gibt natiirlich auch schwarze Schafe, aber es konnte ein bisschen der Eindruck
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entstehen, dass der Makler sich noch weniger Arbeit machen will, weil er sowieso schon
das Klischee und das Image der Makler. So jetzt will der nicht mal mit mir in die Wohnung

oder das Biiro fahren, sondern setzt mir so eine Brille auf, damit er sich den Weg spart.*!??

Dazu zihlt ebenso der gelernte und gewiinschte Ablauf bei der Immobiliensuche, der dadurch
geprégt ist, dass der Kunde kaum Interesse hat, sich im Biiro des Maklers zu treffen, sondern
eine Vorort-Besichtigung vorzieht, wodurch die Nutzung einer VR-Brille hinfillig wiirde, da
das Objekt stattdessen in Realitdt vor Ort besichtigt werden kann. "Da trifft sich lieber am

Objekt, anstatt das er zuerst zu dir kommt und dann ein Objekt zu sehen.*!??

4.8.2.2 sinnvoll, tragfdhig und anwendbar

Bei der Kategorienanwendung konnte zunichst herausgearbeitet werden, dass die neuen
Technologien von 3D und VR nach Einschidtzung der Experten Immobilieninteressierte bei
ihrer Suche unterstiitzen und den Makler bei seiner Arbeit eine Erleichterung verschaffen.
Kritisch wurde dabei jedoch angemerkt, dass darin auch ein gewisses Gefahrenpotenzial liegt
und die Arbeit des Maklers entweder diskreditieren oder sogar iiberfliissig machen konnte. Im
zweiten untersuchten Themenkomplex ging es um die Kategorie, inwieweit die neuen Tech-
nologien bei der konkreten Immobilienvermarktung als sinnvoll angesehen werden, sich als
tragfdhig erweisen und anwendbar sind. Dazu wurden die Antworten zu den Fragen 18, 20
und 23 herangezogen. Es geht hierbei konkret um das Hinterfragen, in welchen Situationen

die neuen Technologien tatsichlich einen Vermarktungsvorteil darstellen.

Bei Frage 18 bestand fiir die Experten wiederum die Moglichkeit, zusétzlich zu den eigenen
freien Angaben gestiitzt durch die Vorgabe von drei Antwortmoglichkeiten ihre Einschitzung
nach der Sinnhaftigkeit der neuen Technologien von 3D und VR im Hinblick auf einen Ein-
satz in der Immobilienvermarktung einschitzen zu konnen. Alle Experten sind dabei der Auf-
fassung, dass sich die neuen Technologien insbesondere dazu eignen, Kunden weiter entfern-
tere Objekte schmackhaft machen zu konnen. Ebenso sind alle fiinf Experten der Auffassung,
dass die Technologie bei Kundengruppen einen Vermarktung Vorteil bieten, wenn es sich um
sehr beschiftige Leute handelt, die wenig Zeit fiir Besichtigungen haben. Bei der dritten Ant-

wortvorgabe, ob die Technologien auch einen Vorteil bei Kunden bieten, die generell keine
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Besichtigungstermine mogen, besteht hingegen keine Einigkeit unter den Experten. Hier
kommt es lediglich zu einer Zustimmung. Die iibrigen Experten glauben auch dann nicht an
einen wirklichen Vermarktungsvorteil und zweifeln sogar an, ob eine derartige Klientel iiber-

haupt existiert: ,Bei Leuten, die generell keine Besichtigungstermine mogen. Gibt's das?*!?*

Bei den freien AuBerungen ergeben sich zudem die Punkte, dass die neuen Technologien ge-
eignet sind fiir Anleger, denen eine virtuelle Besichtigung zur Einschitzung einer geeigneten
Kapitalanlage ausreicht und diese nicht als selbstgenutztes Wohneigentum zu begutachten
ist.'”” Ferner werden die neuen Technologien als tragfihig bei der Vermarktung von hochwer-
tigen Projekten eingeschitzt.'?® Generell zielt der Einsatz auf die Wertigkeit in der Darstellung
bei 3D und VR ab und soll sich positiv auf die Immobilie als auch auf die Innovationskraft
und die Kompetenz des Immobilienunternehmens iibertragen, sodass die Technologien dazu
beitragen ,,iiberhaupt schone Fotos, schone Darstellungen von Objekten*'?’ zu liefern, um
dadurch die Wertigkeit der Immobilie zu unterstreichen und einen Imagetransfer von den

Technologien auf die Immobilie und den Makler zu vollziehen.

Ein einheitliches Bild in der Experteneinschitzung zeigt sich in diesem Zusammenhang auch
bei den Antworten auf Frage 20, was die Makler bei der 3D-Objekt- und/oder Virtual Reality
Darstellung besonders anspricht. Alle fiinf Experten sind der Meinung das beide Technolo-
gien dazu geeignet sind die rdumliche Vorstellungskraft des Kunden zu férdern und ebenfalls
einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz darzustellen. Dass die neuen Technolo-
gien allerdings dazu beitragen, Immobilien im Vergleich zu alternativen Vermarktungsformen
wie Zeitungsinseraten, Telefon oder dem personlichen Kontakt schneller zu verkaufen, wird
bezweifelt. Hierzu gibt es drei Zustimmungen und zwei Experten haben Zweifel daran, ob
dies tiberhaupt moglich ist oder dies in der Zukunft zum Tragen kommen konnte. ,,Schnellerer
Verkauf? Da bin ich mir noch nicht sicher.“'> An der AuBerung von Expertin 4 zeigt sich
ebenfalls, dass sich dazu noch keine abschlieBende Meinung gebildet werden konnte: ,,Das

glaube ich eben nicht. Ich weil} nicht, ob das schneller, vielleicht geht es schneller.“!*

Um die Tragfdhigkeit der neuen Technologien grundsitzlich in den alltidglichen Lebensberei-

chen der Menschen beurteilen zu konnen und daran zu iiberpriifen, ob in der Folge durch eine
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starkere Gewohnung an die neuen Technologien auch die Immobilienvermarktung davon pro-
fitieren kann, wurde in Frage 23 erginzend erhoben, in welchen Mirkten die Experten weite-
res Potential fiir eine 3D-Objekt- und/oder Virtual Reality Darstellung sehen. Hierbei zeigt
sich kein durchgiingiges Bild und bei fast keiner unterstiitzenden Antwortvorgabe kam es zu
dem Ergebnis, dass alle fiinf Experten diesem zugestimmt haben. Fiir die 3D-Technologie
wird der Einsatz einzig im Bereich Baustelle von allen Experten als vielversprechend bewer-
tet. Grofle Zustimmung mit jeweils vier positiven Nennungen erfolgt fiir den Bereich Gastge-
werbe und Restaurant, Messen, Ausstellungen und Vernissagen. Im Gegensatz dazu wird die
VR-Technologie wesentlich skeptischer beurteilt und in der Regel von drei Experten positiv
in den Bereichen Baustellen, Messen, Ausstellungen und Vernissagen beurteilt. Aus den Er-
gebnissen kann jedoch kein einheitliches Bild abgeleitet werden und oftmals wird erwéhnt,
dass es fiir den Einsatz dieser Technologie noch nicht der richtige Zeitpunkt ist und es fiir den

Einsatz noch ,,zu frith“'* ist.

4823 wirtschaftlich vertretbar und lohnen sich finanziell

Die neuen Technologien von 3D und VR bieten nach Einschitzung der Experten klare Vortei-
le in der Immobilienvermarktung und werden als sinnvolle Instrumente angesehen, die Im-
mobilienvermarktung zu unterstiitzen. Dennoch wird fiir die Durchsetzung der Technologien
noch geraume Zeit prognostiziert und insbesondere VR ist in der Einschitzung der Experten
noch immer eine reine Zukunftstechnologie, wohingegen 3D bereits in der Alltagsarbeit eine
gewisse Rolle spielt oder spielen konnte. Dieses wurde zunédchst anhand der technologischen
Vorteile sichtbar, jedoch ist es ebenso wichtig, zu hinterfragen, ob der Einsatz der neuen
Technologien sich auch unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten als vertretbar erweisen kann.
In den Fragen 17, 19, 21, 22 und 24 wurde hinterfragt in welchen Preissegmenten 3D und VR
zur Objektvermarktung infrage kommen konnten, welche Budgets dafiir aufgewendet werden

konnten und welchen Anteil diese an einem Marketingbudget haben kénnten.

In Frage 17 wurde erhoben, in welchen Markt- und Preissegmenten der Einsatz von 3D- Ob-
jekt-Darstellung und Virtual Reality wirtschaftlich sinnvoll erscheint. Alle Experten sind der
Auffassung, dass in einem Preissegment zwischen 50.000 € und 150.000 € fiir eine singulire
Wohnimmobilie der zeitliche, technische und finanzielle Aufwand in keinem Verhiltnis zum

Vermarktungsertrag steht. Auch in der Folge Kategorie von Wohnimmobilien in einem Preis-

130 Expertin 4.
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segment zwischen 150.000 € bis 350.000 € sind drei Experten der Auffassung, dass auch hier
ein Einsatz der neuen Technologien nicht vertretbar ist. Lediglich Experte 3 sieht hier eine
Moglichkeit fiir Wohnungs- und Gewerbeimmobilien. Experte 1 macht in dieser Preiskatego-
rie den Finsatz der neuen Technologien davon abhingig, in welcher Lage sich die Immobilie
befindet, deshalb ,,weil oft giinstige Wohnungen in Gegenden, die so stark gefragt sind, wo
man nichts machen muss. Da brauchst in Wirklichkeit nur eine Darstellung vom Plan, wo es
liegt, und ein Bild, wie es von drauBen ausschauen wird, und die sind in 3 Wochen verkauft;
ein ganzes Haus.“! In der Preiskategorie zwischen 350.000 € bis 500.000 € sehen immerhin
zwel Experten schon eine tragfdhige Basis zum Einsatz der 3D-Technologie. Erst ab einer
GroBenordnung in der Preiskategorie zwischen 500.000 € und 1 Million € gibt es eine breitere
Zustimmung zur Wirtschaftlichkeit fiir den Einsatz und vier Experten konnen sich die Nut-
zung der Technologien vorstellen, wobei bei einem der Experten lediglich VR infrage kommt.
Der Einsatz von beiden Technologien wird erst in einer Gréenordnung ab 1 Million € fiir ein

Immobilienobjekt durchgédngig als wirtschaftlich tragfihig angesehen.

Grundsitzlich ist festzuhalten, dass der Einsatz der neuen Technologien in entscheidendem
Male vom Objektwert abhédngig ist und in der Regel erst in einer Gro3enordnung ab 500.000
€ als sinnvoll erachtet wird. Eine Ausnahme stellen lediglich schwierig zu vermarktende Im-
mobilien dar, sodass auch in diesen Fillen ausnahmsweise ein Einsatz dieser Technologien
infrage kommen kdnnte. ,,Wenn es ein schwieriges Projekt ist, wiirde ich alles probieren, d.h.
3D, VR, also beides nehmen und auch schon von 150-5Mio. schon alles immer verwenden, je

nachdem wie schwer die Vergabe ist.*!3

In den Antworten zur Anschlussfrage 19 innerhalb dieser Kategorie, ob die Experten selbst
sich vorstellen konnen, die beiden Technologien in Threm Unternehmen einzusetzen, erfolgt
jedoch wieder eine breite Zustimmung und alle Experten sind der Meinung, zukiinftig 3D und
VR einsetzen zu werden. Bei der VR-Technologie zeigt sich allerdings wiederum, dass diese
als Zukunftstechnologie angesehen wird. ,,Das Virtual Reality ist, glaube ich, noch ein biss-
chen zu friih. Es ist natiirlich super Gimmick, wenn man das anbieten kann, aber weif} nicht,

ob es wirklich so stark eingesetzt wird. Vielleicht zukiinftig.*!33

Mit Frage 21 erfolgt innerhalb dieser Kategorie die konkrete Uberpriifung, unter welchen fi-

nanziellen Rahmenbedingungen die neuen Technologien eingesetzt werden wiirden. So wurde
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zunichst danach gefragt, was die Experten bereit wéren fiir eine 3D Objekt- bzw. Virtual Rea-
lity-Darstellung in einer ihrer Immobilien zu bezahlen. Wie bereits ausgefiihrt, kommt die
Anwendung der Technologien in den unteren Preissegmenten bis 350.000 € nahezu nicht in-
frage lediglich Experte 3 ist auch bereit in beiden Fillen in der Kategorie bis 150.000 € 200 €
pro Darstellung und 500 € pro Darstellung bei einem Immobilienwert von bis zu 500.000 € zu
investieren. Jedoch erst ab einem Volumen von 350.000 € sehen auch weitere Makler eine
Wirtschaftlichkeit beim Einsatz der neuen Technologien gegeben. Allerdings schwanken hier
die Preisvorstellungen pro Darstellung zwischen 800 € und 5.000 €. Auch in den héheren
Preisgruppen ab 500.000 €, ab 1 Million € und ab 5 Millionen € spreizen die Vorstellungen
unter den Experten im Wert zwischen 500 € und bis zu 15.000 €. Die Aussagen zeigen, dass
den Vorstellungen kein genormte und in der Realitédt praktiziertes Vorgehen zugrunde liegt,
sondern lediglich eine theoretische Vorstellung abgebildet wird, welche Summen vorstellbar

waren.

Bei Frage 22 erhielten die Experten eine Orientierung in Form eines vorgegebenen Preises fiir
eine einzelne Objektdarstellung nach 3D und VR. Zur Auswahl standen die Kategorien 250 €,
500 €, 800 €, 1.000 € und mehr als 1.000 €. Gefragt wurde, bei wie viel Prozent ihrer Objekte
wiirden die Experten 3D-Objekt- und Virtual Reality-Darstellung einsetzen, wenn die Preise
wie angegeben wiren. Mit Zunahme der Preiskategorie zeigt sich, dass der Prozentsatz dras-
tisch abnimmt. Besteht bei einem Darstellungswert von 250 € noch zu 100 % die Bereitschaft,
die Technologien einzusetzen, sind es bei 500 € nur noch circa 50 % und bei 800 € gerade
noch zwischen 10 % und 20 %. Bei den Preiskategorien bis 1.000 € und gréBer als 1.000 €
zeigt sich dann eine diametral entgegengesetzte Einschidtzung von Wirtschaftlichkeit und Fi-
nanzierbarkeit der Technologien. Wihrend Experte 1 der Auffassung ist, dass der Einsatz
dieser Kostengrofle ausgeschlossen ist, sieht Experte 2 iiberhaupt erst ab einem Darstellungs-
preis in einer GroBe ab 1.000 € eine realistische Groenordnung in der technischen Umset-
zung und wiirde diese bei 60 % seiner Objekte auch einsetzen. Summen deutlich iiber 1.000 €
sehen auch die Experten 4 und 5 als realistische Marktwerte an und wiirden diese grundsitz-
lich und auch zu 100 % anwenden, wenn ein entsprechendes Immobilienvolumen diesen Dar-

stellungspreisen gegeniibersteht.

Da der Einsatz der Technologien von 3D und VR eine Investition ist und als Bestandteil des
Marketingbudgets angesehen wird, zielte Frage 24 darauf ab, einen Richtwert oder Prozent-
satz iiber die Hohe des Marketingbudgets pro Immobilie zu erhalten. Die Budgetgréen be-

wegen sich bei drei Experten gerade einmal im Promillebereich mit 0,2 %, 0,5 % bis 0,8 %
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sowie 0,8 %. Lediglich Experte 3 gibt einen Wert von 3 % bis 4 % bezogen auf die Provision

oder von 5 % bezogen auf den Umsatz an.

4.8.2.4  haben Potenzial und sind Zukunftstechnologien

Die Antworten der Experten zu der Kategorie der wirtschaftlichen Vertretbarkeit hat gezeigt,
dass bei den allgemein gehaltenen Fragestellungen der Einsatz durchaus in Erwédgung gezo-
gen wird, jedoch bei konkreten Summen und konkreten ObjektgroBen die Bereitschaft zu In-
vestitionen in die neuen Technologien von 3D und VR mit dem Anstieg des Preises fiir eine
Darstellung kontinuierlich abnimmt und andererseits eine Investition in diese Technologien
nach Einschitzung der Experten nur dann infrage kommt, wenn die Immobilie auch ein ent-
sprechendes Umsatz- oder Provisionsvolumen beinhaltet. Ferner hat sich gezeigt, dass der
Einsatz zum Zeitpunkt der Befragung im Hinblick auf die 3D-Technologie als realistisch und
bereits praktikabel angesehen wird, wohingegen der Einsatz der VR-Technologie als noch zu
verfriiht gilt. Aus diesem Grund wurde in beiden Abschlussfragen 25 und 26 danach gefragt,
welches Potenzial den beiden Technologien zugewiesen werden kann und ob diese als Zu-

kunftstechnologien bezeichnet werden konnen.

In Frage 25 ging es darum zu erfahren, welche Trends die Makler in der heutigen Vermark-
tung von Immobilien im Vergleich zu vor 5 Jahren sehen. Als einhellige Aussage gaben alle
Experten an, dass analoge Vermarktungsformen immer riickldufiger werden und mehr und
mehr an Relevanz verlieren, wohingegen alle Vermarktungsformen, die iiber das Internet an-
wendbar sind, zunehmen werden. Dabei werden insbesondere die Printmedien als die gro3en
Verlierer der klassischen Werbeformen in der Immobilienvermarktung angesehen. Dabei rei-
chen die Aussagen von vorsichtigen Einschitzungen wie: ,,Also die ganzen Printmedien sind
eher riicklaufig*'* bis hin zu Aussagen wie: ,,Nahezu komplett weg von Print.“!% Letztlich
erfolgt dabei eine Verlagerung der klassischen Immobilienanzeige von der analogen Papier-
form in die digitale Form auf unterschiedlichen Devices. ,,Die meisten Zeitungsinserate oder
Printinserate kommen in den Tageszeitungen oder in den Wochenendbeilagen. Doch das wird
immer mehr am Bildschirm gelesen. Die haben ja alle das Problem, dass sie wenig Ausgaben

verkaufen, es wird immer weniger.“'* So war es ,.frither Immokurier, nun schaut sich das
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keiner mehr an. Jeder sucht nur noch im Internet.“!*” Die klassisch bezahlten Immobilieninse-
rate werden nach Einschédtzung von Experte 5 zudem immer stirker durch mittlerweile gelern-
te Bezahlformen wie der Einbindung in Google AdWords bewertet.!*® Zudem kommen die
verdanderten Nutzungsgewohnheiten, dass Immobilienangebote nicht nur digital genutzt wer-
den, sondern dass statt stationdren Desktop Devices oder auch Laptops immer stirker Mobile

Devices genutzt werden.'*

Neben den Devices werden auch die Anwender genannt und dabei erkannt, dass das Medien-
nutzungsverhalten insbesondere von jlingeren Immobilieninteressenten seinen Niederschlag
immer mehr in den Social Media-Portalen findet und diese somit auch fiir die Immobilien-
vermarktung immer interessanter werden.'** Die neuen Technologien werden dabei in Zu-
sammenhang mit dem Internet genannt: ,,Extreme Verlagerung in Richtung Internet und ge-

nau in diese Welten (3D Objektdarstellung, VR).“14!

in der letzten Frage 26 ging es um eine Einschitzung, ob digitale Vermarktungsformen wie
3D-Objekt- und/oder Virtual Reality-Darstellungen die klassischen Vermarktungsformen
(Zeitungsinserate, Flyer etc.) in den néchsten 5 Jahren ablésen werden, unterstiitzend wirken
oder der Vermarktungszustand als weitgehend unveridndert angesehen wird. Alle Experten
sind aber der Auffassung, dass es zu Veridnderungen in der Marktbearbeitung kommen wird
und insbesondere klassische Vermarktungsformen mehr und mehr von digitalen Varianten
abgelost und verdrangt werden. ,,Ja, die klassischen. Also die Printmedien kann ich mir schon
vorstellen, dass es komplett, also Printmedien und diese Billboards, diese Plakatstinder kann
ich mir vorstellen, dass die komplett ersetzt werden.“*> Allerdings wird in der Kurzfristbe-
trachtung nicht davon ausgegangen, dass die traditionellen Vermarktungsformen schon
grundsitzlich vom Markt verschwinden werden, sondern immer mehr von digitalen Formen
flankiert werden und insbesondere durch Automatisierung immer neue Arten der Suche und
auch der Vermarktung entstehen werden. ,,Im anderen Bereich unterstiitzen, also Internetauf-
tritte, Onlineinserate, da wiirde es ein Punkt sein, dass ich im Onlineinserat noch zusitzlich

eine 3D-Visualisierung drinnen habe.“!%3
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4.9  Zusammenfassung und Conclusio

Die Inhaltsanalyse der Experteninterviews zu dem Thema iiber den Einsatz von interaktiver
3D-Objektdarstellung und VR und deren Auswirkungen auf den Osterreichischen Immobili-
enmarkt wurde anhand der Unterteilung von vier Kategorien vorgenommen. Die im Vorfeld
gebildeten Kategorien beziehen sich auf die Charakterisierung der neuen Technologien in
Bezug auf ihre Vermarktungschancen und Praxistauglichkeit. So wurde danach geclustert, ob
die Technologien bei der Immobiliensuche und bei der Immobilienvermarktung (1) unterstiit-
zen und erleichtern, (2) sinnvoll, tragfihig und anwendbar sind, (3) als Instrumente der Im-
mobilienvermarktung wirtschaftlich vertretbar sind und sich finanziell rentieren und (4) das
Potenzial zur Immobiliensuche und Immobilienvermarktung haben und als Zukunftstechnolo-
gien angesehen werden konnen. Bei der Befragung von fiinf Experten aus der Osterreichischen
Immobilienwirtschaft wurde durch Leitfadeninterviews erfragt, wie die neuen Technologien
aktuell eingeschitzt und angenommen werden. Besonderes Augenmerk lagen bei den Exper-

teninterviews auf der Anwendungspraxis und Wirtschaftlichkeit.

(1) Nach Auswertung der Experteninterviews anhand der im Vorfeld festgelegten Kategorien
nach der Methode der Inhaltsanalyse von Mayring konnte festgestellt werden, dass sich die
Kategorienbildung als tragfdhig erwiesen hat, um aussagefihige Erkenntnisse iiber den Stel-
lenwert der neuartigen Vermarktungstechnologien von 3D und VR gewinnen zu konnen. Bei
der Kategorienanwendung bestitigte sich, dass die neuen Technologien nach Einschitzung
der Experten Immobilieninteressierte bei ihrer Suche unterstiitzen und den Makler bei seiner
Arbeit eine Erleichterung verschaffen. Anhand der ermittelten Ankerbeispiele wurde jedoch
ebenso deutlich, dass darin auch Gefahren gesehen werden, sowohl das Ansehen des Berufs-
standes Immobilienmakler zu beschéddigen als auch die Existenz der beruflichen Tétigkeit zu
gefdhrden befiirchtet wird, dass die Arbeit des Maklers durch den Einsatz von 3D und VR

entweder diskreditiert oder sogar iiberfliissig gemachen werden konnte.

(2) Die neuen Technologien von 3D und VR werden von den Experten generell als tragfihige
Zukunftstechnologien eingestuft. Dies bezieht sich nicht nur auf die Immobilienvermarktung,
sondern auch auf andere Lebensbereiche wie Gastronomie, Kultur oder auch das Bauwesen.
Konkret bezogen auf die Immobilienvermarktung bieten die Instrumente jedoch ebenso Vor-
teile beispielsweise, um Kunden weiter entferntere Objekte ndherzubringen, Immobilieninte-
ressierte mit wenig Zeit umfassend informieren zu konnen oder Besichtigungsverweigerern
dennoch einen Eindruck von der Immobilie vermitteln zu kénnen. Die neuen Technologien

haben sich in der Praxis allerdings noch nicht flachendeckend durchsetzen konnen und so
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wird ihr Einsatz in der alltiglichen Vermarktungspraxis zum jetzigen Zeitpunkt nur bedingt
gesehen. insbesondere VR ist in der Einschidtzung der Experten noch immer eine reine Zu-
kunftstechnologie, wohingegen 3D bereits in der Alltagsarbeit eine gewisse Rolle spielt oder

spielen konnte.

(3) In Experteninterviews zeigt sich generell, dass bei allgemein gehaltenen Fragen, eine posi-
tive Einschitzung zum Einsatz von Neuerungen abgegeben wird. Wenn Fragenkomplexe
konkretisiert und zudem in einen finanziellen und wirtschaftlichen Kontext eingebunden wer-
den, kommt es zu einem differenzierteren Bild und die Experten schrinken die Einschidtzung
zum Einsatz der neuen Technologien deutlich ein. Aus diesem Grund hat sich die Anwendung
der dritten Kategorie zur Wirtschaftlichkeit der neuen Technologien im Hinblick auf die Im-
mobilienvermarktung als tragfihig erwiesen, deren Einsatz kritisch zu hinterfragen. Die An-
kerbeispiele der Experten zu der Kategorie der wirtschaftlichen Vertretbarkeit hat gezeigt,
dass bei den allgemein gehaltenen Fragestellungen der Einsatz durchaus in Erwidgung gezo-
gen wird, jedoch bei konkreten Summen und konkreten ObjektgroBen die Bereitschaft zu In-
vestitionen in die neuen Technologien von 3D und VR mit dem Anstieg des Preises fiir eine
Darstellung kontinuierlich abnimmt und andererseits eine Investition in diese Technologien
nach Einschitzung der Experten nur dann infrage kommt, wenn die Immobilie auch ein ent-
sprechendes Umsatz- oder Provisionsvolumen beinhaltet. Ferner hat sich gezeigt, dass der
Einsatz zum Zeitpunkt der Befragung im Hinblick auf die 3D-Technologie als realistisch und
bereits praktikabel angesehen wird, wohingegen der Einsatz der VR-Technologie als noch zu

verfriiht gilt.

(4) Die Charakterisierung, ob die neuen Technologien Potenzial haben und als Zukunftstech-
nologien zu betrachten sind, konnte in der vierten Kategorie iiberpriift werden. Die in Kapitel
2 vorgestellten klassischen Vermarktungsinstrumente wie das Zeitungs- oder Zeitschriftenin-
serat, Flyer, Werbebanner oder die Telefonakquise werden nach wie vor als Kommunikati-
onsmittel zur Immobilienvermarktung eingesetzt. In den Antworten zu den Fragen 8 bis 10 zu
den eingesetzten Vermarktungsinstrumenten sowie deren Vor- und Nachteilen zeigt sich je-
doch, dass die Digitalisierung auch die Auswahl der Instrumente bereits heute stark beein-
flusst und insbesondere Plattformen im Internet und firmeneigene Websites verstirkt genutzt
werden. Klassische analoge Werbeformen haben schon jetzt an Bedeutung verloren und wer-
den nach Einschitzung der Experten, wie in Frage 25 nach den Trends in der heutigen Ver-
marktung von Immobilien im Vergleich vor 5 Jahren deutlich wurde, noch mehr von ihrer
Relevanz einbiilen. Die Antwort der Expertin 4 verdeutlicht beispielsweise stellvertretend fiir
die Aussagen aller Kollegen den Stellenwert der analogen Printinserate. ,,Zeitungsinserate
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verwenden wir deshalb, um die Eigentiimer zu beruhigen. Weil, die sehen dann ihre eigenen
Objekte in der Zeitung. Weil der Eigentiimer dann weil, es wird etwas getan oder glaubt es zu

mindestens. 14

Die Anwendung der Inhaltsanalyse von Mayring mit der Kategorienbildung im Hinblick auf
die Einsatzmoglichkeiten und Wirtschaftlichkeit der Technologien von 3D und VR zum Ein-
satz in der Immobilienvermarktung haben sich als tragfdhig erwiesen, um die Frage beantwor-
ten zu konnen, ob mit den neuen Technologien geeignete Instrumente existieren, um zukiinf-
tig die Immobilienvermarktung effizienter betreiben und Vorteile sowohl fiir Kunden als auch

fiir Makler bieten zu konnen.

144 Expertin 4.
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5. Business-Plan

5.1 Geschiftsidee, Leitbild und Vision

Unter dem Arbeitstitel 3D-Immotours wird im nun folgenden Business-Plan die Tragfdhigkeit
fiir ein Geschiftsmodell erldutert und berechnet, um fiir dsterreichische Immobilienunterneh-
men und Immobilienmakler sowie weitere Branchen interaktive 360°-Touren von Innenriu-
men zu vermarkten. Dabei geht es um die Aufnahme, Bearbeitung und Bereitstellung von
360°-Touren als Dienstleistungsangebot fiir Unternehmen, die entweder technisch nicht in der
Lage sind, 3D-Touren zu erstellen, oder aus Zeit- und Kapazititsmangel selbst keine 3D-
Touren fiir ihre Objekte realisieren konnen. Das Ziel dieses Businessplans ist das Aufzeigen
mittels Potentialanalyse, ob der Einsatz von interaktiver 3D-Objektdarstellung ein Service
werden kann, der von der Immobilienbranche nachgefragt wird. Es soll die Frage beantwortet
werden, ob mit einem derartigen Dienstleistungsangebot Aussicht auf eine erfolgreiche Un-
ternehmensgriindung auf dem Osterreichischen Immobilienmarkt besteht, welche Vorausset-
zungen dafiir gegeben sein miissen und welches Preismodell dem Angebot zugrunde liegen
muss. Die bereits gesammelten Informationen aus Theorie und Praxis inklusive der selbst
durchgefiihrten Experteninterviews konnten ein erstes Bild zur Marktdurchdringung und Ak-
zeptanz der neuen Technologie liefern. So wurden in den vorangegangenen Kapiteln die Vor-
und Nachteile der 3D-Touren aus Sicht von Immobilien-Biiros und -Maklern herausgearbei-
tet. Sie dienen als erster Ansatzpunkt fiir die Erstellung des Businessplans. Je nach Potential-
einschidtzung von 3D-Objektdarstellung durch heimische Immobilien-Biiros und -Makler soll
ein moglicher Bedarf dieser Technologien aufgezeigt werden. Die gewonnenen Daten aus
Theorie und Praxis helfen unterstiitzend bei der Ausarbeitung der einzelnen Punkte des Busi-

nessplans.

3D-Immotours versteht sich als Partner der dsterreichischen Immobilienunternehmen. Mit der
Existenzgriindung entsteht ein Angebot am Markt, dass darauf ausgerichtet ist, Immobilien-
makler und generell die Unternehmen der Immobilienwirtschaft bei ihrer Vermarktungsarbeit
zu unterstiitzen, zu beraten und hinsichtlich ihrer Abschlussquoten zu stirken. Obwohl auch
diese Unternehmen selbst Leistungen von Internetplattformen direkt in Anspruch nehmen und
selbststindig ihre eigenen 3D-Touren erstellen konnen, wird die Ansicht vertreten, dass dieses
die Mehrzahl der Immobilienunternehmen nicht umsetzen wird. Es handelt sich um eine spe-
zielle Leistung, die nicht zum origindren Kompetenzbereich der Immobilienwirtschaft zihlt,
sodass hier ein Potenzial gesehen wird, eine spezialisierte Zusatzleistung anbieten und erfolg-

reich verkaufen zu konnen.
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Die Unternehmensvision ist auf Innovation, Vertrauen und Partnerschaft aufgebaut. Gemein-
sam mit den Osterreichischen Immobilienunternehmen wird diese neue Technologie praxis-
tauglich, da der Arbeitsaufwand fiir die Partnerunternehmen gering bleibt und Planung, Reali-
sierung und Umsetzung der 3D-Touren in den Hinden von 3D-Immotours liegt. In enger Ab-
stimmung mit den Partnern kann so in einem kurzen Zeitrahmen eine Vielzahl von 3D-Touren
realisiert werden. Dies ist mit einem vertretbaren zeitlichen und finanziellen Aufwand fiir die
Partner aus der Immobilienindustrie verbunden. So ist der zu kalkulierende finanzielle Mehr-
aufwand im Vergleich zu einer selbststindigen Realisierung finanziell lukrativ und zeitlich
attraktiv, da sich die Partner auf ihr Kerngeschift konzentrieren konnen. Insbesondere in den
aktuellen Zeiten der gesundheitlichen Bedrohung durch die Ausbreitung von Epidemien und
der strikten Einhaltung von Hygiene- und SchutzmaBBnahmen kommt der Geschiftsgriindung
eine neue Bedeutung zu. Digitale und virtuelle Immobilienbesichtigungen gewinnen mehr und
mehr an Bedeutung und werden unter den sich momentan abzeichnenden Rahmenbedingun-
gen zu einem immer wichtigeren Vermarktungsinstrument neben der klassischen Objektbe-

sichtigung.

5.2 Die Dienstleistung

5.2.1 Beschreibung

Die Unternehmensgriindung 3D-Immotours spezialisiert sich auf ein Full-Service-
Dienstleistungsangebot zur Erstellung von 3D-Dokumenaionen und VR-Touren fiir diverse
Branchen, insbesondere jedoch fiir die Immobilienwirtschaft. Als Hintergrundprodukt kommt
die Matterport-Software fiir Immobilien zum Einsatz. In diesem Businessplan werden jedoch
auch alternative Einsatzmoglichkeiten einbezogen wie etwa im Bereich Gastronomie, Auto-
mobil oder Veranstaltungen. Die Unternehmensgriindung versteht sich nicht als Konkurrenz
zu Matterport, sondern zu anderen Anbietern, die Matterport ebenfalls einsetzen, beziehungs-
weise zu Unternehmen, die solche interaktiven 3D-Darstellungen und VR-Touren von Immo-

bilien anbieten.

Die Dienstleistung besteht im Erstellen von 360°-Panorama-Touren und VR-Touren durch die

Immobilien der Auftraggeber und dem Hosten dieser auf unseren Server-Systemen.

Bei der Produktion kommt eine spezielle Panoramakamera zum Einsatz, damit alle Vorteile
der professionellen 3D-Dokumentation genutzt werden konnen. In Absprache mit den Kunden

wird die Immobilie vor Ort mit dieser Kamera erfasst.
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Bei der Immobilie oder auf der Baustelle wird mit dem Kunden ein Termin vereinbart, um die
3D-Aufnahmen herzustellen. Im Vorfeld werden Wiinsche und Besonderheiten der Kunden
abgefragt, um am Aufnahmetag alle Aspekte beriicksichtigen zu konnen. Nach der Erstellung
der Aufnahmen wird die Situation mit dem Kunden besprochen und nochmals eine Abstim-
mung vorgenommen, bevor die Dokumentation produziert wird. Mit einem Zeithorizont von
circa 24 Stunden erhilt der Kunde in der Regel am darauffolgenden Werktag das fertige Er-
gebnis. Der Kunde erhilt eine E-Mail mit allen Zugangsdaten zur fertiggestellten 3D-Tour.
Der Kunde nimmt die Tour ab und in einem telefonischen Nachgesprich erfolgt eine Zufrie-
denheitsanalyse. Im Hinblick auf das noch zu beschreibende Alleinstellungsmerkmal wird an
dieser Stelle vorweggenommen, dass der Wettbewerb kein Aftersales betreibt und die erstell-
ten 3D-Touren lediglich iibermittelt und den Kunden dann bei der weiteren Vermarktungsar-
beit nicht mehr betreut. Im Gegensatz dazu versteht sich 3D-Immotours als Partner, der an
dieser Stelle ansetzt und gemeinsam mit dem Kunden an einer bestmoglichen Distribution der

3D-Touren arbeitet.

3D-Immotours unterstiitzt die Kunden bei der anschliefenden Présentation ihrer Immobilien.
Dazu wird ein entsprechender Link erstellt, den die Kunden an Ihre potentiellen Immobilien-
interessierten tibermitteln konnen. Dieser wird einfach in eine E-Mail oder andere Nachrich-
tenformen eingebunden. Unabhédngig vom Content Management System des Kunden erfolgt
die Einbindung der Dienstleistung in das Internetangebot des Kunden oder wird zur Weiter-
verarbeitung im Schriftverkehr bereitgestellt. Zum Einsatz kommen Einbindungen in Form
von YouTube-Videos, Downloadfunktionen zum Transferieren nach Facebook oder auf Im-

mobilien-Websites wie Immowelt.

5.2.2 Kundennutzen

Der Kundennutzen liegt insbesondere darin, eine dauerhafte Kommunikation zwischen dem
Immobilienmakler und dem immobilieninteressierten Kunden herzustellen, die Interaktion mit

Interessenten anzukurbeln und bei Neukunden auf die Angebote aufmerksam zu machen.

Die 3D-Darstellungen fithren zu einem Imagetransfer durch die hochwertige Anmutung der
Immobilienprésentation. Dies fiihrt dazu, dass das Immobilienunternehmen als innovativ,

zukunftsorientiert und dienstleistungsstark wahrgenommen wird.

Die jeweilige Immobilie kann von den Immobilieninteressierten unmittelbar in Augenschein

genommen werden, sodass ein erster Eindruck entsteht und sich in der Regel die Beantwor-
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tung erster Fragen zu der Anmutung von Raumgrofen und Raumschnitten aus der 3-D Tour
bereits ergeben. Durch diese Vorselektion von infrage kommenden Immobilien kommt es zur
Aktivitit der Kunden und diese ist unmittelbar handlungsauslosend und fiihrt dazu, dass unné-

tige Besichtigungstermine vor Ort entfallen konnen.

Die 3D-Dokumentation wird nach wie vor als innovative und zukunftsweisende Technologie
empfunden. Durch das Kamerasystem konnen so maf3stabgetreue Abbildungen der Immobi-
lien mit ihren Rdumen hergestellt werden. Noch immer wirkt das Anschauen futuristisch und
trigt so zur positiven Positionierung der Immobilienunternehmen gegeniiber ihren Kunden

bei.

Ein weiterer Kundennutzen der universellen Einsetzbarkeit der Technologie. Die Darbietung
der 3D-Touren kommt ohne das Bereitstellen von besonderen technischen Geriten aus und

erfolgt auf allen gebrduchlichen Devices wie Desktops, Laptops, Tabletts und Smartphones.

Die Auffindbarkeit und Lokalisierung der Immobilie mittels Integration von Google Street
View ermoglicht die schnelle Zuordnung und Orientierung am Standort der Immobilie, sodass
nicht nur Wegbeschreibungen entfallen konnen, sondern auch ein erster Eindruck von der

Umgebung der Immobilie vermittelt werden kann.

Das Endprodukt der 3D-Dokumentation entsteht aus den zuvor am Standort der Immobilie
angefertigten 3D-Aufnahmen. Diese konnen dem Kunden als zusitzliches Angebot auch in
Form von 3D-Grundrissen, 3D-Fotografien sowie zur Ausfertigung von 3D-Modellen zur

Verfiigung gestellt werden.

Neben der Abbildung bereits existierender Immobilien ist auch die Vermarktung von Immobi-
lien in der Planungs- oder Bauphase moglich. Hierzu wird die VR- Technologie eingesetzt.
Der Immobilienmakler kann beispielsweise Immobilieninteressierten in seinen Rdumen den
Planungs- oder Baufortschritt zeigen. Durch den Einsatz der VR-Brille kann der Kunde seinen
Immobilieninteressierten einen aktuellen Eindruck vom Realisierungsstand der Immobilie
vermitteln. In der Bauphase selbst kann zudem durch Nutzung der VR-Brille auf der Baustelle
ermittelt werden, wie aus einem Objekt in einer derzeitigen Rohbauphase am Ende eine fer-
tiggestellte Immobilie hervorgehen wird. Da oftmals die Vorstellungskraft fiir fertiggestellte
Immobilien fehlt, kann hier die Immobilienwirtschaft ihren Kunden die zukiinftigen Baufort-

schritte nicht nur erklédren, sondern direkt zeigen.

Immobilienvermarktung bedeutet, einen entsprechenden Vermarktungsaufwand zu betreiben,
um eine Immobilie final vermieten oder verkaufen zu konnen. Letztlich ist das Ziel, einen

bestmoglichen Kunden in einem vertretbaren zeitlichen Rahmen zu finden. Immobilieninte-
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ressierte konnen durch die neue Technologie genauer und fokussierter erreicht und angespro-
chen werden. Missverstidndnisse, die oftmals erst beim Besichtigungstermin auftreten, konnen
so auf ein Mindestmal reduziert werden, da die Kunden von den Immobilienmaklern bereits
im Vorfeld umfassend informiert werden und so die anschliefenden Besichtigungen bereits zu
den Objekten fiir die engere Wahl zidhlen. Insbesondere weiter auflerhalb gelegene Objekte
und Objekte mit langen Anfahrtszeiten konnen so in eine Vorauswahl einbezogen werden, um

Arbeits- und Wegezeit einzusparen.

In der heutigen Zeit ist es in immer mehr Briuchen moglich unabhédngig von den Wochenta-
gen und der Uhrzeit Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen. Insbesondere durch das Inter-
net sind so die Einkaufs- und Nutzungsgewohnheiten der Menschen revolutioniert worden.
Immobilienbesichtigungen sind in der Vergangenheit ausschlieBlich nach Terminabsprache
und zu fiir alle Beteiligten vertretbaren Uhrzeiten moglich gewesen. 3D-Touren und VR-
Touren konnen dagegen zu jeder Uhrzeit und zu jedem Tag des Jahres und somit beispiels-
weise auch an Feiertagen durchgefiihrt werden. Unter dem Stichwort 24/7 und 364 besteht
durch die neuen Technologien nunmehr der Kundennutzen, das Immobilienunternehmen ih-
ren Immobilieninteressierten den Zugang zu Informationen, Bildern und Videos zu einer Im-

mobilie jederzeit ermoglichen kdnnen.

Durch die Vergabe und Zuteilung unterschiedlicher Zugriffsrechte konnen Objekte in Abhin-
gigkeit vom Kundenwunsch dargeboten werden. So ist es moglich, dass 3D-Touren im Inter-
net gédnzlich frei zugénglich sind oder Immobilien interessierten ein individueller Zugangs-

code iibermittelt wird, um die 3D-Tour anschauen zu konnen

Die Nutzungsrechte der erstellten 3D-Touren und VR-Touren sowie aller zusitzlich erstellten
Grundrisse, MaBstidbe oder Fotos liegen in den Hinden der Kunden. Nach einer zweijdhrigen
Hosting Phase auf den Serversystemen wird mit den Kunden im Rahmen des Aftersales be-

sprochen, ob es zu einer Verldngerung kommen soll.

523 USP — Alleinstellungsmerkmal

Es wird im Weiteren noch ausgefiihrt, welche Wettbewerber im Osterreichischen Immobili-
enmarkt bereits 3D-Touren anbieten und worin ihre Positionierung liegt. Fiir 3D-Immotours
ist es entscheidend, sich vom Wettbewerb abzugrenzen und konkrete Vorteile gegeniiber den

Mitbewerbern benennen zu konnen, sodass ein Alleinstellungsmerkmal vorhanden ist.

Grundsitzlich ist es dem Wettbewerb gemein, dass es im Vorfeld der Geschiftsanbahnung zu

einer Kundenberatung kommt. Hierfiir werden entsprechende Internetformulare vorgehalten
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oder auf eine Telefonnummer mit der Bemerkung verwiesen, dass das Unternehmen Interes-
sierte gern beridt. Nach der Produktion der 3D-Touren ist das Bestreben der Anbieter dann
jedoch, den Kundenkontakt moglichst gering und automatisiert zu halten. So werden E-Mails
mit Abruf kurz verschickt oder Hinweise auf einen Link versandt. 3D-Immotours sieht sich
dagegen als Partner der Immobilienunternehmen und mochte aktiv bei der Immobilienver-
marktung unterstiitzen und beraten. Der gro3e Unterschied besteht also darin, dass der Ver-
kauf der Dienstleistung nicht bei der Produkteinbindung aufhoren darf. Den Kunden muss
mehr als ein digitaler Zugang zu Threm Produkt zur Verfiigung gestellt werden. Angeboten
wird vielmehr eine Full-Service-Leistung, bei der die Kunden nach Fertigstellung der 3D-

Dokumentationen nicht alleingelassen werden.

Fiir viele Kunden ist die 3D- und VR-Technologie absolutes Neuland. Es besteht zwar der
Waunsch, diese neue Vermarktungsform einzusetzen, jedoch fehlen oftmals das Know-how
und die zeitlichen und technischen Ressourcen, damit das neue Produkt auch tatsichlich als
effizientes Vermarktungstool eingesetzt werden kann. Wihrend sich also die anderen Anbie-
ter eher als Softwareunternehmen verstehen, die eine neuartige Technologie anbieten, sieht
sich 3D-Immotours als spezielles Immobilienservicebiiro, das in Vermarktungsangelegenhei-
ten unterstiitzt. Das Angebot von 3D-Immotours umfasst deshalb nicht nur die Produktion
von 3D- und VR-Touren, sondern berit, wie diese Touren bestmoglich bei der Vermarktung
der Objekte eingesetzt werden konnen. Dabei geht es um die technische Realisierung, die

Zielgruppenansprache sowie um gezielte Nachfassaktionen.

5.3  Rechtsform und Unternehmensorganisation

Als mogliche Gesellschaftsform kommt grundsitzlich der Einzelunternehmer oder eine
GmbH in Frage. Ersteres ist eine kostengiinstigere Losung als eine GmbH. 3D-Immotours soll
als Einzelunternehmen gefiihrt werden, um die uneingeschrinkte Entscheidungsfreiheit und
Verfiigungsgewalt {iber den Betrieb zu haben. Mit der Entscheidung zum Einzelunternehmen

kann die Griindung unkompliziert und zeitnah erfolgen.

Nach dem ersten Betriebsjahr sollen bereits zwei Mitarbeiter auf geringfiigiger Basis bezie-
hungsweise nach Stundenlohn engagiert und beschiftigt werden. Angestrebt wird, diese als
Freelancer zu beschiftigen und in den ersten Geschiftsjahren noch keine fest angestellten

Mitarbeiter an das Unternehmen zu binden.
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54 Potentielle Zielbranchen

54.1 Immobilien

Der Schwerpunkt des Dienstleistungsangebots von 3D-Immotours liegt zweifelsohne in der
Immobilienbranche. Hier gibt es Unternehmen, die aufgrund ihrer Unternehmensgrofe und
technischen Kompetenz in der Lage sind, selbststindig 3D-Touren zu erstellen. Dariiber hin-
aus gibt es Kunden, die lediglich die Produktion und Bereitstellung beauftragen und keinerlei
Interesse an einer weiterfithrenden Vermarktungsarbeit haben. Sie iibernehmen die anschlie-
Bende Vermarktungsarbeit génzlich selbststindig und verfiigen iiber die Kompetenz, die im-
mobilieninteressierten Kunden und Neukunden ansprechen und erreichen zu konnen. Beide
Gruppen stellen nicht die Kundenzielgruppe von 3D-Immotours dar. Vielmehr kommen hier
Immobilienunternehmen infrage, die Unterstiitzung, Fullservice und eine anschlieBende Zu-

sammenarbeit bei der Vermarktung ihrer Immobilien mittels 3D-Dokumentation suchen.

5.4.2 Events, Veranstaltungen und Vernissagen

Durch die Befragung der Immobilienexperten wurde deutlich, dass eine grofle Zustimmung
zur erfolgreichen Umsetzung der neuen Technologie von 3D in den Bereichen Veranstaltun-
gen und Vernissagen besteht. Hier konnen beispielsweise neue und dauerhafte Exponate oder
ganze Ausstellungen angekiindigt werden, um Teilnehmer und neue Kunden gewinnen zu

konnen.

543 Messe- und Kongressveranstaltungen

Immer mehr Messe- und Kongressteilnehmer mochten sich im Vorfeld einer Teilnahme genau
iber die Bedingungen informieren. Die Veranstalter suchen also nach neuen Wegen, sich zu
positionieren, um Teilnehmer zu gewinnen. Virtuelle Touren von den letztjihrigen Veranstal-
tungen sowie Einblicke in anstehende Veranstaltungen ermoglichen es den Teilnehmern Ein-
driicke von den Messen und Kongressen zu erhalten und sich so ein Bild zu verschaffen, ob
sich eine Teilnahme lohnt. Auch in dieser Branche ist Potenzial fiir 3D-Immotours. In Zu-
sammenarbeit mit den jeweiligen Marketingabteilungen kann so ein bestmogliches Vermark-

tungskonzept erarbeitet werden.
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5.4.4 Gastronomie, Hotellerie und Spa

Eine Branche mit hohem Wettbewerb im Gastgewerbe sucht permanent nach neun Moglich-
keiten der Kundenbindung und der Gewinnung von Neukunden. Im Bereich der Gastronomie
konnen in die 3D-Touren nicht nur die Rdumlichkeiten betrachtet, sondern auch Tischreser-

vierungen eingebunden und die Speisekarte besichtigt werden.

In der Hotellerie kann den Gésten ein Vorabeinblick in die Zimmer gewihrt werden. Der Gast
hat die Moglichkeit, die Ridumlichkeiten, GroBenordnungen und Zimmerausstattungen zu
iiberpriifen. Die 3D-Dokumentation fithrt zu einer hohen Wertigkeit in der Anmutung der
Zimmerprasentation. Zudem wird den Gisten visualisiert, wie der Empfangsbereich, die Auf-
enthaltsrdaume, die AuBenbereiche und auch die ndhere Umgebung um das Hotel gestaltet

sind.

Der Spa-Bereich und auch die Fitnessraume konnen mit der 3D-Tour inspiziert und Angebote,

Anwendungen und Kurse vorgestellt werden.

3D-Immotours sieht sich hier als Partner der Kunden im Gastgewerbe und wird insbesondere
durch Zusatzleistungen einen Mehrwert liefern, als lediglich eine 3D-Tour zur Verfiigung zu

stellen.

54.5 Geschifte, Mobelhduser und Showrooms

Auch im gesamten Bereich Shopping steht mehr und mehr das Einkaufserlebnis im Vorder-
grund. Die Kunden der Geschifte wiinschen sich Informationen, um mehr iiber das Warenan-
gebot und das Sortiment zu erfahren. Die Einbindung von einem Onlineshop oder bei
Showrooms konnen Verlinkungen zum direkten Einkaufsbereich hergestellt werden. Saison-
ware und Aktionen kénnen so nicht nur angekiindigt werden, sondern die registrierten Kun-

den haben die Moglichkeit, die Ware digital zu begutachten.

5.4.6 Bauindustrie

Die Baubranche als Schwesterbranche der Immobilienbranche eignet sich nach Einschitzung
der Experten, die an der Expertenbefragung teilgenommen haben, in idealer Weise fiir den
Einsatz von 3D- und VR-Dokumentationen. Alle befragten Experten haben ausschlieBlich in
Bezug auf diese Branche uneingeschriankt zugestimmt, dass die beiden neuen Technolo-

gien sich insbesondere fir die Anwendung in der Baubranche eigenen. Durch die
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enge Kooperation zwischen Bauunternehmen, Bautrdgern, Architekten und Unternehmen der
Immobilienwirtschaft ergeben sich hier Querverbindungen, die bei der Auftragsakquirierung
genutzt werden konnen. Aus diesem Grund wird auch die Bauwirtschaft neben der Immobili-

enwirtschaft als wichtiger Téatigkeitsbereich angesehen.

5.4.7 Autoindustrie

Die Automobilindustrie und damit auch die Zulieferer sind potentielle Kunden fiir den Einsatz
der neuen Technologien. Hier wird es in entscheidendem Mafle davon abhéngig sein, einen
Referenzkunden zu gewinnen, da es sich um einen sehr speziellen Bereich handelt und die
Kunden in der Regel eine Expertise iiber die Dienstleistungsqualitdt fordern. Aus diesem
Grund ist die Automobilindustrie eine wichtige Zielbranche, jedoch liegt hierauf in der Start-

phase nicht die oberste Prioritét.

5.5 Mitbewerber

Im Osterreichischen Markt fiir 3D- und VR-Dokumentationen existieren mittlerweile eine
Reihe von Anbietern. Dazu zédhlen beispielsweise immotour.at, doku3d.at, 3dscans.at, immo-
tech-austria.at, eyecandy.co.at und immo-viewer.at. Auch der bereits ausfiihrlich vorgestellte
Softwareanbieter Matterport selbst ist im deutschsprachigen Raum vertreten und kann von
osterreichischen Unternehmen genutzt werden. Dies ist allen Interessenten gleichfalls mog-
lich, sodass Osterreichische Immobilienunternehmen selbst auf das Angebot von Matterport
zuriickgreifen konnen. Die spezifisch im Osterreichischen und insbesondere im Wiener Markt
aktiven Dienstleister nutzen entweder ebenfalls die Matterport-Software wie 3dscans.at, eye-
candy.co.at oder Crazy Eye OG mit dem Produkt Immoviewer oder verwenden eigene oder

weitere Fremdprodukte.

Immotour.at prisentiert sich mit dem Slogan ,,360° Panoramen Ihrer Immobilie.*!*> Der Pro-
duktionsvorgang wird beschrieben als Aufnahmeprozess mit Vollsphiarenkameras, der Erstel-
lung der Dokumentation ohne Mithilfe des Kunden und dem anschlieBenden Hosting auf dem
unternehmenseigenen Panoramaserver von immotour.at. Fiir die Produktion wird ein Termin

vereinbart, die Dokumentation besprochen und am Folgetag die 3D-Tour zur Onlinestellung

145 IMMOTOUR (2017): 360° Panoramen Ihrer Immobilie, https://www.immotour.at/, Abfragedatum
22.06.2020.
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iibermittelt. Die Einbindung auf der Website des Kunden muss dieser selbst vornehmen und
bekommt dafiir eine E-Mail mit den Daten zur Einbindung. Alle administrativen Téatigkeiten
hat der Kunde selbst durchzufiihren. Alle weiteren Vermarktungsarbeiten wie die Linkiiber-
mittlung, Plug-in-Einbettung sowie YouTube und Facebook Einbindung obliegen dem Kun-
den. Ebenfalls sind die Zuteilung von Freischaltungsrechten, die Vergabe von Zugangscodes
und auch die Verdnderung von Informationen zu der jeweiligen 3D-Tour vom Immobilienun-
ternehmen selbst durchzufiihren. Dariiber hinaus bietet immotour.at die Einbindung von Im-
mobilien auf Street-View an. Der Anbieter positioniert sich als Einzelunternehmen mit ihrem
Founder Gerhard Sinnhuber.

Der Anbieter doku3d.at wirbt fiir sein Portfolio mit den Worten , WOOW!!“ und ,,Yes, we
scan...“!%® und hebt insbesondere auf die Innovation der 3D-Dokumentation ab. Das Dienst-
leistungsergebnis wird als ,,prézise, schnell, kreativ & multifunktional!* beworben. Im Ange-
bot enthalten ist eine gesamte Medienbibliothek von Fotos, Videos, GIFs und Grundrissen,
die lediglich durch ein einmaliges Shooting produziert werden. Das Produkt wird als perspek-
tivenreich beschrieben und l4sst mit den drei Ansichtsformen von Puppenhausansicht, Innen-
ansicht und Grundrissansicht den Blick auf die gesamte Immobilie, den Rundgang durch je-
den einzelnen Raum sowie die Draufsicht auf das Objekt zu. Hervorgehoben wird zudem die
automatische Adaptionsfihigkeit der Dokumentationen an die unterschiedlichen Devices von
Laptop, Tablet oder Smartphone. Als Neuheit wird zudem die Moglichkeit hervorgehoben, in
den 3D-Dokumentationen Messungen und Raumgrofenbestimmungen vornehmen zu konnen,
um beispielsweise die Moglichkeit zu priifen, ob bestimmte Mdobelstiicke gestellt werden
konnen. Offensichtlich als Duo besteht das Unternehmen aus den Gebriidern Buchegger mit
Peter Buchegger als Geschiftsfithrer und Gerhard Buchegger als ,,Team-Koordinator und

kreativer Kopf von DOKU3D und Gestalter Threr 3D-Showcases.*!4

Das Unternehmen 3dscans.at nutzt den Slogan ,,Wir scannen Thre Immobilie!“!*® Angeboten
wird ein virtueller 3D-Rundgang mit entsprechenden 3D-Ansichten. Das Unternehmen ver-
spricht, die fertiggestellte Dokumentation innerhalb von 48 Stunden zu iibermitteln. Das An-
gebot enthilt einen Weblink zur 3D-Tour, einen I-Frame-Code, eine Moglichkeit zum Ani-
mieren der Ansichten durch Verinderung des Betrachtungswinkels, 2D-Plidne und ein Einfiih-

rungsvideo. Hervorgehoben wird die Aufnahmetechnologie mit HDR-Kameras, die iiber Inf-

146 DOKU3D (0. J.): WOOW!!, https://www.doku3d.at/, Abfragedatum 20.06.2020.

147 Ebd.

148 3D Scans (2019): Wir scannen Ihre Immobilie! Virtueller 3D Rundgang inkl. 3D Ansichten,
https://www.3dscans.at/, Abfragedatum 20.06.2020.
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rarot-Tiefensensoren qualitativ besonders hochwertige 3D-Scans ermdglichen. Explizit wird
erwihnt, dass der Anbieter die Software von Matterport einsetzt. Ebenfalls im Angebot ent-
halten sind das Hosting, die Abrufbarkeit auf unterschiedlichen Devices und auch die Produk-
tion einer VR-Tour. In die Scans werden zudem Zusatzinformationen implementiert, die wei-
terfithrende Informationen, Bilder, Grundrisse, Videos oder Links enthalten konnen. Als zu-
satzlichen Service bietet der Dienstleister Unterstiitzung dabei an, die 3D-Tour auf der Websi-
te des Kunden einzubinden. Als eingetragener Unternehmer (e.U.) fithrt Christian Popp die

Werbeagentur 3D Scans VR Agency e.U.

Die 3D-Scan-Technologie ist ebenfalls eines der neuen Produkte des Dienstleisters immotech-
austria.at.'* Das Unternehmen verfiigt iiber ein Portfolio aus Immobilienmanagement, Bau-
koordination und diversen speziellen Immobilientechnologien wie dem sprechenden Haus.
Immotech-austria.at. Wirbt damit, nicht nur 3D-Scans zu erstellen, sondern ganze Digitalisie-
rungskonzepte, um dadurch den Kunden den Vorteil zu bieten, dass diese sich auf ihre Kern-
arbeit konzentrieren konnen. Das Team mit dem Namen Immodata bietet ein umfangreiches
Dienstleistungsspektrum rund um den 3D-Scan an. Dazu zihlen neben den 360°-Aufnahmen
die Erstellung von digitalen Zwillingen, Raumlisten, Vermessungen und Zeichnungen. Das
Unternehmen sieht sich dabei insbesondere als Partner von Immobilienverwaltungen und
Immobilienbesitzern, die Hilfestellung im Bereich der Renovierung und des Umbaus benoti-
gen. Auch fiir andere Branchen werden Dienstleistungen angeboten wie beispielsweise im
Bereich Alten- und Pflegeheime. Durch die Angebote konnen die Kunden ihre Einrichtung
prasentieren. Auch im Bereich Gastronomie und Hotellerie bietet immotech-austria.at. Unter-
stiitzung an, damit die Kunden sich mit einem neuartigen Alleinstellungsmerkmal gegeniiber

Ihrer Konkurrenz abheben konnen.

Ebenfalls basierend auf der Softwaretechnologie von Matterport positioniert sich der Dienst-
leister eyecandy.co.at. Mit dem Slogan ,,creating awesomeness* versteht sich das Unterneh-
men als ,,die Spezialisten in Osterreich fiir Visualisierungen und Immobilienmarketing. Ge-
meinsam verleihen wir deinen Projekten etwas Eyecandy*.!>® Besucher der Website werden
geduzt und mit der Erstellung von 3D-Dokumentationen wird nicht nur eine technische
Dienstleistung bereitgestellt, sondern das Unternehmen verspricht ihren Kunden und Interes-

senten einen Mehrwert in Form einer hoheren Wiedererkennung, der Auswahl der richtigen

149 vgl. IMMOTECH AUSTRIA (0.J.): 3D-Scan, https://www.immotech-austria.at/3d-scan/, Abfragedatum
20.06.2020.
150 EyeCandy (0.J.): creating awesomeness, https://eyecandy.co.at/index.html, Abfragedatum 20.06.2020.
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Strategie und des Versprechens ,,Wir geben deinem Projekt Charakter.“!>! Auf der Website
présentiert sich ein vierkopfiges Team, dass eine sogenannte All-in-One-Losung fiir diverse
Branchen zur Visualisierung von Bestandsobjekten anbietet. Dieses enthilt die entsprechen-
den Touren sowie zusitzlich Bilder, 360°-Fotos, Videos, Grundrisse sowie Google Street-

View.

Unter dem Firmennamen Crazy Eye OG wird der Immoviewer angeboten. Bei der Software
handelt es sich ebenfalls um das Matterport-Produkt. Das Unternehmen wirbt mit dem Slogan
,Erleben Sie interaktive virtuelle 3D-Touren durch Immobilien aller Art.“!>? Der Dienstleister
présentiert sich mit Dokumentationen aus dem Bereich Museum oder Flughafenterminal. Im-
mobilien, Einzelhandel Gastronomie und Tourismus sowie Industrie zdhlen zu den Branchen-
schwerpunkten des Anbieters. Neben 3D-Touren werden auch VR- und AR-Anwendungen
angeboten. Als zusitzliche Dienstleistung wird das Home Staging offeriert. Mit einer Produk-
tionszeit von 36 Stunden positioniert sich das Unternehmen damit zwischen den vom Wett-
bewerb angebotenen Zeitfenstern von entweder einem oder zwei Werktagen. Crazy Eye sieht
sich mit neuem Produkt als besonders innovativ in den Bereichen Immobilientouren, Touris-
mus und Cultural Heritage (Kulturgiiter, Denkmiler, Museen). Durch ein spezielles Gimmick

konnen die drei Mitglieder des Teams 3D-animiert und von allen Seiten betrachtet werden.

5.5.1 Preispolitik
5.5.1.1 Die Preismodelle der Mitbewerber

Insbesondere fiir die Branche Immobilienwirtschaft bieten Unternehmen die Produktion von
3D- und VR-Touren an. Die Preismodelle orientieren sich an im Internet von den Verbrau-
chern gelernten Unterteilungen in Pakete. Dabei handelt es sich in der Regel um drei bis vier
unterschiedliche Paketgroen. Sie unterscheiden sich meist durch die Anzahl der erstellten

Dokumentationen in einem definierten Zeitraum.

Matterport als Softwareanbieter selbst weist vier Pakete aus.!>® Beim kostenlosen Einsteiger-
paket fiir einen Nutzer und eine Dokumentation ist die Aufnahme der 3D-Tour mit dem iPho-
ne und unterstiitzenden 360°-Kameras moglich. Beim Starterpaket fallen monatliche Gebiih-

ren in Hohe von 8,99 € an. Dieses enthilt fiinf aktive Dokumentationen bei ebenfalls einem

IS1 Epd,
152 Immoviewer (0. J.).
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Nutzer und denselben Kameras. Das Professional-Paket umfasst zu einem monatlichen Preis
von 62 € die Benutzung von 25 Dokumentationen von bis zu fiinf Nutzern. Hier besteht auch
die Moglichkeit, zusitzlich die Kameras Matterport Pro2 und Leica BLK360 einzusetzen. Das
Businesspaket schlielich wird zu einem Preis von monatlich 275 € angeboten und umfasst
100 aktive Dokumentationen fiir insgesamt bis zu 25 Nutzern. Auch hier kdnnen sidmtliche
empfohlenen Kameravarianten eingesetzt werden. Matterport bietet dariiber hinaus Erméfi-

gungen in Form von Mengenrabatten fiir Enterprise-Abonnements an.

Immotour.at bietet die drei Pakete Basic Tour, Big Tour und Premium Tour mit Preisen von
120 € fiir bis zu vier Panoramen, 240 € fiir bis zu zehn Panoramen sowie ab 290 € fiir nicht
niher definierte Premium Immobilien an. Ergédnzt wird das Angebot um eine Google Street
View Tour.!>* bei den drei Paketvarianten werden vier oder zehn sogenannte Panoramen an-
geboten. Fiir jede weitere Panorama Tour werden 23 € berechnet. Bei der Premiumvariante
wird keine Menge benannt. Bei Auswahl der beiden kleineren Pakete betrdgt die Auflésung
6.1k, und gegen bei der Premiumvariante mit 14k gearbeitet wird. Bei allen drei Varianten
konnen die Features der Website-Einbindung, des WordPress-Plugins sowie Downloadfunkti-

onen in Anspruch genommen werden. Das Hosting betrédgt bei allen Touren zwei Jahre.

Doku3d.at prisentiert auf seiner Website kein explizites Preismodell. Das Unternehmen arbei-
tet nicht mit Paketen, sondern orientiert sich bei der Preisfindung an der Immobilie im Hin-
blick auf den Immobilienumfang und die darin abgebildeten Gegenstidnde. So wird die Do-
kumentation wie folgt angeboten: ,,Und das alles ab nur 1 bis 3 Euro pro m? je nach Grof3e

und Ausstattung!“!1>®

3D Scans weist keinerlei Preise auf ihrer Website aus und bietet lediglich ein Kontaktformular
an, auf dem interessierte ndhere Informationen bekommen und mit dem Unternehmen in Kon-

takt treten konnen. %

Auch das Linzer Unternehmen Immotech Austria weist auf seiner Internetseite von Immodata

keine Preise aus, sondern gibt lediglich Kontaktdaten an und schreibt: ,,Sie haben ein reales

153 Matterport (0.J.): Sie brauchen nur einen Plan und ein iPhone, https://buy.matterport.com/, Abfragedatum
22.06.2020.

154 IMMOTOUR (2017).
155 pOKU3D (0. 1.).
156 vgl. 3D Scans (2019).
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Objekt und mochten dieses digitalisieren? Kommen Sie zu IMMODATA by Immotech Aus-

tria «l157

Der Anbieter EyeCandy sieht seine Produktstrategie nicht in der Vermarktung von 3D-Touren
an sich, sondern mochte mit den Kunden gern eine umfassende Projektrealisierung entwickeln
und umsetzen. Dies beinhaltet auch ein Verkaufskonzept. Angeboten wird ein nicht bepreistes
Sorglospaket, das iiber ein Kontaktformular angefragt werden kann: ,,Wir helfen dir gerne

weiter!<!1>8

Die Crazy Eye OG bietet mit dem Immo-Viewer drei Paketvarianten an. Diese nennen sich
Basispaket, mittleres Paket und grofles Paket. In diesem Modell erfolgt die Preisfindung an-
hand der Quadratmeterzahl, die zu dokumentieren ist. Das Basispaket umfasst 60 m? bei ei-
nem Preis von 250 €, das mittlere Paket reicht bis zu 100 m? bei einem Preis von 350 € und
das grofle Paket ab 101 m? kostet 350 € plus 1 € fiir jeden zusitzlichen Quadratmeter. Dariiber
hinaus werden Grundrisspldne zu einem Preis ab 30 € zur Verfiigung gestellt und die Google
Street View-Einbindung erfolgt zu einem Preis von 50 €. Das Hosting der 3D-Touren wird fiir

sechs Monate iibernommen.>’

Apus Vision bietet vor allem Pakete flir Architekten, Bauherren und Makler an. ,,Dank unse-
rer Pakete fiir Makler, lernen Thre Kunden, zu trdumen und sich zu verlieben — in Ihr Objekt,
dargestellt von Apus Vision.“!®® Das Geschiftsmodell liegt eher darin, Pline von Innen- und
Aullenansichten zu erstellen. Der Anbieter wird an dieser Stelle dennoch erwéhnt, da er auch
3D-Dokumentationen anbietet. Ohne néhere Spezifizierungen wird der Preis fiir eine 3D-

Videotour mit 1.895 € exklusive Mehrwertsteuer fiir eine Einheit (Wohnung) angegeben.

5.5.1.2 Das Preismodell

Wie die Analyse der Preismodelle innerhalb des Wettbewerbs auf dem Osterreichischen
Dienstleistungsmarkt fiir 3-D Dokumentationen gezeigt hat, besteht bereits ein hoher Konkur-
renzdruck, der sich in der Preisbildung niedergeschlagen hat. So werden Touren ab 120 € bis

250 € fiir eine Einstiegsdokumentation oder monatliche Gebiihren bei Matterport im Falle der

157 yvgl. IMMOTECH AUSTRIA (0.1.).
158 EyeCandy (0.J.): creating awesomeness, https://eyecandy.co.at/index.html, Abfragedatum 20.06.2020.
159 Vgl. Immoviewer (0. J.).

160ApusVision (0. 1.): 3-D Visualisierungen von Wohngebduden aller Art einschliefllich Apartmenthdusern,
Villen, Reihenhdusern und anderen Privatimmobilien, https://apusvision.at/#contact, Abfragedatum
20.06.2020.
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Nutzung aufgrund der Eigenkompetenz durch das Immobilienunternehmen selbst ab 8,99 €

verlangt.

Wie im Unterkapitel Alleinstellungsmerkmal herausgearbeitet, besteht die Dienstleistung bei
der hier vorliegenden Unternehmensgriindung nicht darin, lediglich Aufnahmen zu produzie-
ren und das fertige Produkt dem Kunden mittels Link zu senden, sondern vielmehr darin, eine
ganzheitliche Serviceleistung anzubieten. Aus diesem Grund enthalten die nun vorzustellen-
den Produkte neben den Produktionsmerkmalen grundsitzlich auch eine Homepage-

Implementierung auf der Seite des Kunden sowie eine Vermarktungsberatung.

Angeboten werden vier Pakete, die sich (1) nach ObjektgroB3e unterscheiden, (2) teilweise ein
VR-Modul enthalten, (3) teilweise gefiihrte Touren beinhalten und (4) darin eine unterschied-

liche Anzahl an Info-Pins inkludiert ist:

Package Bronze

600 €, Objekt <=100m?, keine gefiihrte Tour, kein VR, 3 Info-Pins, Firmenlogo-Anzeige,

Homepage-Implementierung, Vermarktungsberatung

Package Silber
900 €, Objekt <=100m?, gefiihrte Tour, kein VR, 5 Info-Pins, Firmenlogo-Anzeige, Home-

page-Implementierung, Vermarktungsberatung

Package Gold

1.200 €, Objekt <=150m?, gefiihrte Tour, VR, unlimitierte Info-Pins, Firmenlogo-Anzeige,

Homepage-Implementierung, Vermarktungsberatung

Package Platin
1.500 € Objekt <=200m?2, gefiihrte Tour, VR, unlimitierte Info-Pins, Firmenlogo-Anzeige,

Homepage-Implementierung, Vermarktungsberatung
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5.5.2 Kommunikations-, Marketing- und Vertriebsmallnahmen

Als eigenfinanziertes Startup-Unternehmen stehen in der Griindungsphase keine nennenswer-
ten Gelder fiir die Durchfiihrung von klassischen Kommunikationsmafnahmen in den traditi-
onellen Medien wie Print, Radio oder AuBBenwerbung zur Verfiigung. Die Kommunikations-
malBnahmen konzentrieren sich deshalb auf die eigene Website mit allen dazugehorigen SEO-
MaBnahmen, den Einsatz von Facebook und Instagram sowie auf umfangreiche Direktmarke-
tingmaBBnahmen, die nachfolgend erldutert werden. Da sich die Wettbewerber im Markt be-
reits positioniert haben, geht es in einer ersten Phase darum, Start- und damit Referenzkunden
zu gewinnen. Dazu werden als Marketingmal3nahme im ersten Schritt assoziierte und person-
lich bekannte Immobilienunternehmen und Immobilienmakler angesprochen und die Produk-
tion erster 3D-Dokumentationen vereinbart. Das Ziel besteht darin, Fiirsprecher vorweisen zu
konnen, die einen Bekanntheitsgrad in der Osterreichischen Immobilienwirtschaft besitzen

und so als Garant fiir die Dienstleistungsqualitdt von 3D-Immotours zeugen konnen.

Im digitalen Zeitalter von Social Media kommt der Nutzung der beiden groBen sozialen
Netzwerken von Facebook und Instagram eine Multiplikatoren Funktion zu. Es werden dabei
zielgerichtet Informationen und Erfolgsnachrichten aus der Branche und im Hinblick auf den
Nutzen vom Einsatz der 3D-Technologie fiir Immobilienunternehmen und Makler ausgerollt.
Entscheidend hierbei ist, dass nicht zwei klassische Werbekanile zum Einsatz kommen, son-
dern die Kundenbindung durch das Erzédhlen von Geschichten zustande kommt. Die Doku-
mentation von diesen Erfolgsstories hilft dabei, die neue Technologie erlebbar zu machen und
konkret die Vorteile fiir mogliche potentielle Kunden zu visualisieren. Insbesondere auf Ins-
tagram steht die Visualisierung an oberster Stelle, sodass die Vorteile von 3D hier besonders
gut veranschaulicht werden konnen. Es ist jedoch zu bedenken, dass auch der Einsatz der so-
zialen Netzwerke Grenzen hat und die personliche Akquisition vor Ort nicht ersetzt. Informa-
tion ist das eine, jedoch ein Vertragsabschluss das andere. So konnen die Kanile zur Ge-
schiftsanbahnung dienen und Interessierte dazu bewegen, Kontakt mit dem Unternehmen
aufzunehmen. Dabei handelt es sich jedoch eher um eine passive Kommunikationsmaf3nahme,
selbst wenn permanent auf Likes, Posts und andere Feedbacks eingegangen wird. Auf der
anderen Seite stellen die sozialen Medien eine Werbeplattform dar, in der kostengiinstig
KommunikationsmaBnahmen durchgefiihrt werden konnen. Dies ist fiir das Unternehmen in
Griindung ohne nennenswerten Werbeetat besonders bedeutsam, um eine zielgerichtete

Kommunikation einzusteuern.
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Die Vertriebsarbeit besteht in der Griindungsphase ebenfalls darin, durch Kontakte zu Archi-
tekten, Bauunternehmen, Bautriger und Immobilienunternehmen einmalige Testangebote mit
Zufriedenheitsgarantie zu offerieren. Dabei ist der volle Preis erst dann zu entrichten, wenn
der Kunde von der Dienstleistung vollumfinglich tiberzeugt ist. Damit geht der Kunde kein
Risiko ein und kann bei Erfolg als Neukunde gehalten und entwickelt werden. Der Dreiklang
aus Kommunikations-, Marketing- und Vertriebsma3nahmen ergibt sich aus der Arbeit des
Firmengriinders, der durch den Kontakt in die dsterreichische Bau- und Immobilienwirtschaft
erste Geschiftsanbahnung realisieren konnte. In einer zweiten Stufe wird ab dem zweiten Ge-
schiftsjahr angestrebt, durch den Einsatz von einem Callcenter, die Anzahl der Erstkontakte
zu erhohen und potentielle Interessenten beraten zu konnen. In dieser Phase werden zwei freie
Mitarbeiter engagiert sein, sodass Anfragen auch tatsidchlich zeitnah abgearbeitet werden
konnen, was in der Griindungsphase von einer Person so allein nicht zufriedenstellend zu leis-

ten ist

5.6  Finanzplanung

5.6.1 Investitionsplan

Zu den Parametern Investitionsplan, Finanzplan, Kostenrechnung sowie GuV-Rechnung be-
finden sich im Anhang entsprechende Excel-Sheets. Sie dokumentieren, dass der Geschifts-
betrieb unter dem Gesichtspunkt der Teilkostenrechnung mit einem niedrigen Investitionsvo-

lumen in der Startphase bereits aufgenommen werden kann.

Die Softwarekosten fiir die Matterport-Software werden mit einem entsprechenden Auf-

schlag mit dem Rechnungsbetrag an den Kunden verrechnet.

Die Hardwarekosten fiir die Anschaffung einer ersten 3D-Spezialkamera belaufen sich im
ersten Geschiftsjahr auf 5.000 € und konnen entsprechend abgeschrieben werden. Glei-
ches gilt fiir die Anschaffung einer zweiten Kamera mit Beginn des 2. Geschiftsjahrs, um

mehr Auftrige abarbeiten zu kénnen.

Die Biiroausstattung ist aktuell gegeben und wird erst im zweiten Geschéftsjahr entspre-
chend durch Neuanschaffungen ergénzt. Auch hinsichtlich der Raumlichkeiten wird zu-
nichst aus den Privatraumen des Existenzgriinder herausgearbeitet und erst im zweiten
Geschiftsjahr durch die Anmietung von Biirordumen die Moglichkeit geschaffen, dass

auch weiteres Personal platziert werden kann.
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Investitionsplan Startjahr |
I

I 10 0]

______ Zugende Brumo-investiionen o am: of
geplante Investitionen (exkl. USt) Betrag netto ND AfA-Betrag

Kamera + Equpment (Stativ, Box) 5000 30 1.667

Website Plugins 300 30 100}

Domain » Webspace 50| 30 17]

30 0]

40 i\

l a0 i)

40 0

1.0 0

10 0]

1,0 0]

10 o]

1,0 i

1,0 0]

10 0]

10 [i]|

Zu tarigende Nerto-Investitionen 5.350 AfA: 1.783)

+ Umsatstever 1070 20%
— Zuidtgende Brutto-Investitionen _ 6.420]

Abbildung 6: Investitionsplanung der Unternehmensgriindung

Quelle: Eigene Darstellung

5.6.2 Plan- sowie GuV-Rechnung

In der Startphase des Unternehmens wird der Geschéftsbetrieb mit einem iiberschaubaren
Investitionsvolumen aus Eigenmitteln aufgenommen. Fiir das Griindungsjahr wird ein Umsatz
in Hohe von 50.000 € kalkuliert in der Netto-GuV-Bilanz ergibt sich ein Wert von 8.696 € bei
der Liquiditit ist im ersten Geschiftsjahr von einem Auszahlungsbetrag in Hohe von 40.703 €

auszugehen.
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Planumsatzkalkulation Startjahr
Laufende betrieblichen Kosten /| Aufwendungen )
1) Personalkosten (prutto x 1,6 x 12) 1750 21000
2) Hilfs- und Betriebsstoffe 0 0
3) Raumkosten (Miete, Heizung, Strom) 0 0
4) Reparatur- und Wartungskosten 0 0
5) Buromaterial 24 290
6) Marketing & Werbung 275 3300
7) Kommunikationskosten 46 252
8) Leasingkosten 0 0
9‘) Fremdkapitalkosien (Zinsen, Spesen, Konto ete.) 0 0
10) Steuerberatung / Buchhaltung 24 650
11) Rechts-/Unternehmensberatung 42 500
| 12) Gebuhren und Beitrdge ikammer} 4 50
13) KFZ- oder Reisekosten 264 3411
14) Betriebliche Versicherungen 24 290
15) Weiterbildung 17 200
16) Geringwertige Wirischaftsgiter awa) 17 200
17) kalkulatorische Abschreibungen (ass) 149 1783
18) Matterport Service 62 744
19) Sonstiges 2 0 0
20) Sonstiges 3 0 0
21) Sonstiges 4 0 0
- Summe der laufenden Kosten 2748 32970
= Gewinn vor Steuern (Betriebsergebnis) 725 8 696
- GEVG (SV-Beitrdge Unternehmerin) 171 2050
- Einkommensteuer 0 0
Netto-Gewinn/Verlust 554 6 646

Abbildung 7: Plan- sowie GuV-Rechnung im Griindungsjahr

Quelle: Eigene Darstellung

Im zweiten Geschiftsjahr sind entsprechende Investitionen zu titigen, weshalb bei steigendem
Umsatz zwar ein hoherer Ertrag im Hinblick auf den Auszahlungsbetrag zu verzeichnen ist,
jedoch wird es in der Bilanz zur Netto-GuV einen geringeren Wert geben. So fiir das zweite
Geschiftsjahr mit einem Umsatz von 75.000 € zu rechnen. Im Hinblick auf den Auszahlungs-
betrag bedeutet dieses einen Wert von 66.893 € bei einer Netto-GuV-Bilanz in Hohe von
9.584 €.

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

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

thele

(]
lio
nowledge

:

i
r

73


https://www.tuwien.at/bibliothek
https://www.tuwien.at/bibliothek

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

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

M 3ibliothek,
Your knowledge hub

Planumsatzkalkulation Folgejahr

2022 & Monat @ Geschiftsjahr
Umsatzerlése brutto 6 250 75 000
20 % Umsatzsteuer 1042 12 500
= Umsatzerlése netto 5208 62 500
" % - Waren bzw. Materialeinsatz 0 0
= Deckungsbeitrag (bzw. Bruttogewinn) 5208 62 500
Laufende betrieblichen Kosten /| Aufwendungen )
1) Personalkosten (orutto x 1,6x 12} 2993 35973
2) Hilfs- und Betriebsstoffe 0 0
3) Raumkosten (Miete, Heizung, Strom) 0 0
4) Reparatur- und Wartungskosten 0 0
5) Biromaterial 30 360
6) Marketing & Werbung 363 4 350
7) Kommunikationskosten 46 552
8) Leasingkosten 0 0
9‘) Fremdkapitalkosten (Zinsen, Spesen, Konto etc.) 0 0
10) Steuerberatung / Buchhaltung 63 750
11) Rechts-/Unternehmensberatung 0 0
12) Gebihren und Beitrdge (Kammer) 0 0
13) KFZ- oder Reisekosten 284 3411
14) Betriebliche Versicherungen 24 290
15) Weiterbildung 17 200
16) Geringwertige Wirtschafisgiter (owa) 0 0
17) Abschreibungen gafa) 306 3677
18) Matierport Service 62 744
19) Sonstiges 2 0 0
20) Sonstiges 3 0 0
21) Sonstiges 4 0 0
- Summe der laufenden Kosten 4192 50 307
= Gewinn vor Steuern (Betriebsergebnis) 1016 12193
- GEVG (SV-Beitrdge Unternehmerin) 217 2610
- Einkommensteuer 0 0
Netto-Gewinn/Verlust 799 9584

Abbildung 8: Plan- sowie GuV-Rechnung im 2. Geschiftsjahr

Quelle: Eigene Darstellung

Zum Vergleich zum 2. Geschiftsjahr sind im 3. Geschiftsjahre keine kostenintensiven Inves-

titionen geplant. Es wird eine Umsatzsteigerung auf 100.000 € angestrebt, weshalb sich bei

gleichbleibenden Kosten in der Netto-GuV-Bilanz ein Wert von 33.026 € ergibt.
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Planumsatzkalkulation Folgejahr

2023 @ Monat @ Geschaéftsjahr
Umsatzerldése brutto 8333 100 000
20 % Umsatzsteuer 1389 16 667
= Umsatzerlose netto 6 944 §3 333
" 9% _Waren bzw. Materialeinsatz 0 0
= Deckungsbeitrag (bzw. Bruttogewinn) 6 944 83 333
Laufende betrieblichen Kosten / Aufwendungen )
1) Personalkosten (brutto x 1,6 12) 2998 35973
2) Hilfs- und Betriebsstoffe 0 0
3) Raumkosten (Miete, Heizung, Strom) 0 0
4) Reparatur- und Wartungskosten 0 0
5) Buromaterial 30 360
6) Marketing & Werbung 363 4 350
7) Kommunikationskosten 46 552
8) Leasingkosten 0 0
9} Fremdkapitalkosten (Zinsen, Spesen, Konto etc.) 0 0
10) Steuerberatung / Buchhaltung 63 750
11) Rechts-/Unternehmensberatung 0 0
12) Gebihren und Beitrdge (Kammer) 0 0
13) KFZ- oder Reisekosten 284 3411
14) Betriebliche Versicherungen 24 290
15) Weiterbildung 17 200
16) Geringwertige Wirtschaftsgiter gwe) 0 0
17) Abschreibungen (asa) 306 3677
18) Matterport Service 62 744
19) Sonstiges 2 0 0
20) Sonstiges 3 0 0
21) Sonstiges 4 0 0
- Summe der laufenden Kosten 4192 50 307
= Gewinn vor Steuern (Betriebsergebnis) 2752 33026
- G5VG (SV-Beitrage Unternehmerln) 217 2610
- Einkommensteuer 0 0
Netto-Gewinn/Verlust 2535 30 417

Abbildung 9: Plan- sowie GuV-Rechnung im 3. Geschiftsjahr

Quelle: Eigene Darstellung

5.7 Umsetzungsplan und Meilensteine

Das Unternehmen wird seinen offiziellen Geschiftsbetrieb mit Beginn des Jahres 2021 auf-

nehmen.

Zum 3. Quartal 2020 werden erste vorbereitende MaBBnahmen getroffen und die bereits ange-
bahnten Geschiftskontakte intensiviert, so dass bereits zu Beginn des Jahres 2021 mit der
tatsdchlichen Dienstleistungsarbeit begonnen werden kann und die ersten Auftrige abgearbei-
tet werden konnen. Aus diesem Grund werden die kontaktierten Partner aus der Immobilien-
wirtschaft besucht, um konkrete Aufnahmetermine ab Janner 2021 zu vereinbaren. Obwohl
bereits die Bereitschaft zur Zusammenarbeit und auch mehrere Zusagen bereits vorliegen,

werden diese Absprachen im 3. Quartal verbindlich fixiert, um mit ersten Startkunden in den

75


https://www.tuwien.at/bibliothek
https://www.tuwien.at/bibliothek

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

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

M 3ibliothek,
Your knowledge hub

Geschiiftsbetrieb ab Jianner 2021 gehen zu kénnen und um zudem Referenzkunden fiir Neu-

akquisitionen vorweisen zu konnen.

Zum 4. Quartal 2021 erfolgt die finale Namensfindung fiir die Unternehmensgriindung. Dies
ist besonders wichtig, um sich vom Wettbewerb abheben zu konnen und ein Unterschei-
dungsmerkmal zu bieten, da die Begriffe 3D und Immo in unterschiedlichen Zusammenset-
zungen bereits mehrfach existieren und keinen hinreichendes Unterscheidungs- und Widerer-
kennungsmerkmal mehr bieten. Vollig fremde Begriffe wie Candy, Eye und Crazy bieten
ebenfalls kein ausreichendes Assoziierungspotential, so dass hier auch die Chance besteht,

sich durch die Namensgebung vom Wettbewerb abgrenzen zu kdnnen.

Die Website wird ebenfalls im 4. Quartal 2020 finalisiert und live gehen. Sie bietet den An-

kerpunkt fiir Kunden und potenzielle Interessenten.

Fiir das 1. Geschiftsjahr 2021 wird prognostiziert, durchschnittlich 3 bis 5 Pakete pro Monat
verkaufen zu konnen, um einen Brutto-Jahresumsatz von 50.000 € erzielen zu kénnen. Neben
der reinen Dienstleistungsarbeit liegt der Fokus der Arbeit auf der Neukundenakquisition so-

wie dem Erhalt und Ausbau des Erstkundengeschifts.

Im 2. Geschiftsjahr 2022 erfolgt die Einstellung von zwei freien Mitarbeitern, die insbesonde-
re bei der vorbereitenden telefonischen Geschédftsanbahnung und den Aufnahmen vor Ort un-
terstiitzen. In diesem Zusammenhang steht auch die Anschaffung eines zweiten Equipments
an. Zudem wird mit einem Callcenter zusammengearbeitet, um Erstkontakte aufzubauen, die
vom Inhaber dann nachakquiriert werden konnen. Fiir das 2. Geschiftsjahr wird prognosti-
ziert, durchschnittlich 6 bis 10 Pakete pro Monat verkaufen zu konnen, um einen Brutto-
Jahresumsatz von 75.000 € erzielen zu konnen. Um im 2. Geschiftsjahr entsprechend den
beschriebenen Maflnahmen investieren zu konnen, werden Umsitze und damit Gelder aus

dem Cash Flow verwendet.

Im 3. Geschiftsjahr 2023 liegt der Fokus in der Pflege des bestehenden Kundenstocks, als
auch in der festen Etablierung im Luxus Immobiliensektor. Mit dem Ful} fassen im Hoch-
preissegment soll durch eine Steigerung der Verkiufe des Platin Package das Umsatzziel von

100.000 € erreicht werden.
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6. Conclusio und Ausblick

Die neuartigen Vermarktungstechnologien von 3D-Dokumentation und Virtual Reality (VR)
bieten seit einigen Jahren Unterstiitzung bei der Immobilienvermarktung. Diese neuartigen
visuellen Aufnahmetechniken revolutionieren die Abbildungsmoglichkeiten von Objekten
generell. Nicht nur in der Technik selbst, sondern in der Anwendungspraxis ergeben sich
dadurch Chancen, die Vermarktung von Objekten zu verbessern. In der Branche der Immobi-
lienwirtschaft werden nach wie vor klassische Medien fiir die Immobilienvermarktung, wie
zum Beispiel Zeitungsinserate oder Aullenwerbung eingesetzt. Durch die Digitalisierung hat
sich allerdings schon heute die Vermarktung groBtenteils in das Internet verlagert und Inserate
werden auf entsprechenden Immobilienportalen geschaltet. Die Unternehmen der Immobili-
enwirtschaft selbst nutzen ihre eigene Website dabei immer mehr als Kommunikations- und
Werbekanal. Nun kommen digitale Vermarktungstechnologien dazu, die Vorteile im Hinblick
auf die Vermarktungspraxis fiir die Unternehmen und gleichzeitig Vorteile fiir die Kunden
und Immobilieninteressierten liefern. In der vorliegenden Master Thesis konnten zunichst die
klassischen Vermarktungsinstrumente vorgestellt und ihre Vor- und Nachteile herausgearbei-
tet werden. Es zeigt sich, dass die klassischen Medien von Print, Au8enwerbung, Direktwer-
bung und Offentlichkeitsarbeit nach wie vor eine der tragenden Siulen in der Immobilien-
vermarktung darstellen. Sie wurden allerdings iiber die vergangenen 20 Jahre immer mehr um
digitale Vermarktungsinstrumente erginzt. Teilweise kam es wie im Bereich der Zeitungsin-
serate zu einer nahezu vollstindigen Ablosung und Abwanderung aus den Printmedien in das
Netz. Doch noch immer haben diese Vermarktungskanile ihre Berechtigung und werden ins-
besondere von élteren Zielgruppen nach wie vor nachgefragt. Auch sehen Immobilienbesitzer
diese Instrumente als geeignet an, auf den Verkauf ihrer Immobilie aufmerksam zu machen,

weshalb Immobilienmakler gehalten sind, weiterhin klassischen Medien einzusetzen.

Durch die neuartigen Vermarktungstechnologien von 3D-Dokumentation und Virtual Reality
ergeben sich fiir die Unternehmen selbst die Vorteile, dass Objekte im Vorfeld virtuell besich-
tigt werden konnen, um somit leichter eine Vorauswahl treffen zu konnen. Der Effekt ist eine
Verringerung der Anzahl von Vorort-Besichtigungen. In der Konsequenz bedeutet dies fiir die
Unternehmen der Immobilienwirtschaft einen Gewinn an Zeit, Geld und Mitarbeitereinsatz.
Im Umkehrschluss dienen die neuen Technologien dazu, Immobilieninteressierten vorab ei-
nen bestmoglichen Eindruck von einer Immobilie verschaffen zu konnen, ohne bereits einen
realen Besichtigungstermin absolvieren zu miissen. Lagen also in der Vergangenheit nur we-

nige Informationen iiber ein Objekt vor, oder war dadurch die Vorstellung iiber die Anmutung
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eines Objektes kaum moglich, so kann mittels dieser neuen Technologien eine bessere Vor-

stellung von dem Objekt erzielt werden.

Durch eine leitfadengestiitzte Befragung von fiinf Experten der Osterreichischen Immobilien-
wirtschaft wurde anschlieBend hinterfragt, welchen Stellenwert die klassischen Vermark-
tungsinstrumente fiir sie konkret in der Vermarktungspraxis haben und wie sie deren Entwick-
lung beurteilen. GleichermalBen wurde dieses fiir die neuen Technologien von 3D und VR
durchgefiihrt, um zu ermitteln, welche Chancen diese neuen Technologien besitzen, um sich
als neuartige Vermarktungsinstrumente etablieren zu konnen und festzustellen, welche Zu-
kunftsfidhigkeit ihnen zukommt. Die Experten kamen iibereinstimmend zu der Ansicht, dass
die etablierten Vermarktungsformen noch immer ihre Relevanz besitzen und auch von Thnen
in der Praxis eingesetzt werden. Dennoch ist ihre Bedeutung stark abnehmend und digitale
Varianten werden vermehrt eingesetzt. Die Kommunikationsméglichkeiten im Internet auf
etablierten Portalen und mittels der eigenen Website werden aktuell als die giingigsten Ver-
marktungsformen angesehen. Erste Erfahrung mit den neuen Technologien von 3D und VR
haben alle Experten bereits sammeln konnen. Sie duflern sich positiv zu den Moglichkeiten
und Vorteilen sowohl fiir sie selbst als auch fiir ihre Kunden. Einigkeit herrscht auch dariiber,
dass der Einsatz der neuen Technologien nicht nur technischen Gegebenheiten unterliegt,
sondern vor allem finanziellen. So sind die Experten der Auffassung, dass sich der Einsatz fiir
die Vermarktung von kleineren Objekten kaum rentiert, sondern sich erst ab einer bestimmten
Umsatz- oder WertgroBe lohnt. Dennoch haben nach Einschidtzung der Experten die neuen
Technologien von 3D und VR das Potenzial, sich als géngige Instrumente innerhalb der Oster-
reichischen Immobilienvermarktung etablieren zu konnen. Dies gilt im Ubrigen auch fiir die
Bauwirtschaft sowie auch fiir die Branchen Gastronomie und Ausstellungen. Wihrend die
3D-Technologien aktuell schon als etabliert angesehen wird, wird die VR-Technologie deutli-
cher als Zukunftstechnologie angesehen. Dabel ist jedoch zu bedenken, dass im Grunde ge-
nommen unterschiedliche Ansitze vorhanden sind und sich die 3-D Technologie eher fiir be-
stehende Immobilien und die VR-Technologie eher fiir in der Planung oder im Bau befindli-

che Immobilien ausgerichtet ist.

In der anschlieBenden Potenzialanalyse zur Ermittlung, ob eine Unternehmensgriindung fiir
ein Dienstleistungsunternehmen im Osterreichischen Immobilienmarkt zur Bereitstellung von
3-D Dokumentationen wirtschaftlich tragfihig erscheint, wurde ein Businessplan erstellt. Ins-
besondere aufgrund der Wettbewerbsanalyse und der Untersuchung der Preismodelle der An-
bieter im Osterreichischen Markt ist deutlich geworden, dass sich erste Unternehmen positio-
nieren. Grundsitzlich sind alle Anbieter jedoch darauf bedacht, vor allem eine technische
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Dienstleistung zur Verfiigung zu stellen und weniger einen vollumfidnglichen Vermarktungs-
service anzubieten. An dieser Stelle wird jedoch das Potenzial fiir eine Unternehmensgriin-
dung gesehen, um die fertig gestellten 3D-Dokumentationen insbesondere durch Zusatzleis-
tungen zielgerichteter vermarkten zu konnen und den Immobilienunternehmen mehr Hilfestel-
lung bei der Umsetzung in der Vermarktungsarbeit zu geben, als dieses der Wettbewerb an-
bietet. Insgesamt ist erkennbar, dass sich der Wettbewerb noch nicht gefestigt hat, sodass eine
positive Einschitzung zum Erfolg eine Unternehmensgriindung zur Bereitstellung einer
Fullservice-Dienstleistung der 3D- und VR-Technologie im 0Osterreichischen Immobilien-

markt abgegeben werden kann.
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