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Kurzfassung

Home Staging ist eine vergleichsweise neue Methode, die in Europa seit etwa 30
Jahren als verkaufsférdernde Malinahme im Immobilienhandel eingesetzt wird. Die-
se Methode umfasst den geschickten Einsatz von Moébeln und Einrichtungsgegen-
stdnden, um das gesamte Objekt ansprechender zu gestalten. Dadurch wird eine
Steigerung der Effizienz von Besichtigungsterminen erhofft.Diese Masterarbeit setzt
sich mit der praktischen Erfahrung von Immobilienmaklern im GroRraum Wien mit
Home Staging auseinander. Die zu beantwortende Forschungsfrage lautet: ,Wie
bewerten Immobilienmakler den Nutzen von Home Staging als verkaufsunterstit-
zende Mallnahme im Privatimmobilienbereich Wien?“Die Arbeit untersucht den Nut-
zen von Home Staging fir Immobilienmakler im GroRraum Wien durch qualitative
Befragung von funf Experten und Literaturrecherche. Die Definition und Abgrenzung
von Home Staging wird beleuchtet, ebenso wie die Psychologie hinter dem Konzept
und die Verbindungen zum Immobilienmarketing.Die Bedeutung von Emotionen bei
der Immobilienvermarktung und deren Rolle beim Home Staging wird genauer be-
trachtet. Es werden verschiedene Emotionstheorien erlautert und das SOR-Modell
sowie das Circumplex-Modell in Verbindung mit Home Staging betrachtet.Ein weite-
rer Teil der Arbeit beschaftigt sich mit den psychologischen Zielen, Tatigkeiten und
Anwendungsfeldern von Home Staging. Hier wird aufgezeigt, wie Home Staging
dazu beitragen kann, dass sich Verkaufer emotional von ihrem Eigentum entkoppeln
und wie es gleichzeitig auf der Kauferseite Emotionen erzeugen kann. Auch die Ta-
tigkeiten von Home Stagern und die Anwendungsfelder werden erlautert. Ein weite-
res Kapitel vergleicht Home Staging mit anderen Verkaufstools, wie zum Beispiel
Virtual Home Staging, Immobilienportfolio-Exposé, Renderings, 360°-Bilder und vir-
tuelle Touren, Virtual Reality und Augmented Reality, Musterwohnungen oder Open
House-Veranstaltungen.Zudem wird in einem weiteren Kapitel das Immobilienmar-
keting betrachtet, indem das AIDA-Modell, die 4 Ps des Marketings und die Custo-
mer Journey in Verbindung mit Home Staging erlautert werden.Abschliellend wer-
den die Ergebnisse der qualitativen Befragung von flnf Experten prasentiert und
diskutiert. Dabei wird unter anderem auf die Definition und Abgrenzung von Home
Staging, den Mehrwert von Home Staging, die Rolle des Standorts und der Preis-
klasse sowie den Vergleich mit anderen Verkaufstools eingegangen. Das Ziel der
Arbeit besteht darin, den Stellenwert von Home Staging im Privatimmobilienmarkt in
Wien zu ermitteln und Entwicklungstendenzen abzuleiten. Die Masterarbeit liefert
somit wichtige Erkenntnisse flr Immobilienmakler und -maklerinnen sowie fir Home
Stager und tragt dazu bei, dass Immobilien erfolgreich und effizient vermarktet wer-

den konnen.
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1. Einleitung

Seit Jahren steigen die Immobilienpreise in Osterreich und erreichten im 1. Quartal
2022 eine Steigungsrate von 12,9 Prozent, in Wien 11,8 Prozent im Jahresabstand.
Auf Grund der zu erwartenden Gewinne und Wertsteigerungen ist der Wohnungs-
markt in Wien besonders stark umkampft und es gilt, sich von der Konkurrenz abzu-
heben. Home Staging hat sich in diesem Zusammenhang als ein wichtiges Instru-
ment im Immobilienmarketing etabliert. Es geht darum, eine Wohnung oder ein
Haus so zu prasentieren, dass es potenziellen Kaufern gefallt und sie sich vorstellen
kénnen, dort zu leben. In dieser Arbeit wird der Home Staging Markt in Wien unter-
sucht. Ein Schwerpunkt liegt dabei auf der Verknupfung von Home Staging mit der
Marketingformel AIDA und den 4 Ps des Marketings (product, price, place, promoti-
on).

AIDA, die 4 Ps und Home Staging sind alles Konzepte, die im Marketing und Ver-
kauf von Immobilien verwendet werden. Die AIDA-Formel wird verwendet, um po-
tenzielle Kaufer auf ein bestimmtes Immobilienangebot aufmerksam zu machen, ihr
Interesse zu wecken, ein Verlangen nach dem Angebot zu schaffen und schlieRlich
zu einer Handlung (z.B. eine Anfrage oder einen Besichtigungstermin) zu bewegen.

Die 4 Ps des Marketing (product, price, place, promotion) dienen dazu, die Elemen-
te einer Marketingstrategie zu beschreiben und zu planen. Sie helfen bei der Identi-
fizierung und Positionierung des Angebots, dem Festlegen des Preises, der Wahl
des Verkaufsortes und der Art und Weise, wie das Angebot beworben wird.

Home Staging ist eine Methode, bei der eine Immobilie professionell hergerichtet
wird, um sie flr potenzielle Kaufer attraktiver zu machen. Dies kann die Verwendung
von Raumaufteilung, Beleuchtung, Farben und Moébeln umfassen, um die Vorteile
der Immobilie hervorzuheben und ihre Nachteile zu minimieren.

Alle diese Konzepte arbeiten zusammen, um ein erfolgreiches Immobilienmarketing
und -verkauf zu erreichen. AIDA wird verwendet, um die Aufmerksamkeit der poten-
ziellen Kaufer auf das Angebot zu lenken und ihr Interesse zu wecken. Die 4 Ps hel-
fen dabei, das Angebot zu positionieren und zu bewerben, wahrend Home Staging
dazu beitragt, das Angebot attraktiver zu machen und potenzielle Kaufer zu einer
Handlung zu bewegen.
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Das Zitat von Philip Kotler "Authentic marketing is not the art of selling what you
make but knowing what to make!" verdeutlicht, dass es darum geht, die Bedurfnisse
der Kunden zu erkennen und Ldsungen anzubieten, die sowohl den Kunden als
auch den Anbietern zugute kommen.(Russel,2010,5S25) Home Staging kann hierbei
eine wichtige Rolle spielen, indem es dazu beitragt, eine positive emotionale Ver-
bindung zwischen potenziellen Kaufern und der Immobilie herzustellen. Dabei un-
terstltzt und beeinflusst das Konzept das Kaufverhalten und die Kaufentscheidung
von potentiellen Kunden auf der emotionalen Ebene. ,Home Staging verwandelt
Raume in Gefuhle*.(Humburg &Rieck, 2013, S 22) Dabei tragen Emotionen essenti-
ell zum Erfolg dieses Konzeptes bei.

1.1. Forschungsfrage

In dieser Masterarbeit wird auf das Marketing und Verkaufs-Konzept des Home Sta-
gings eingegangen, bei dem Emotionen beim Kaufverhalten eine grol3e Rolle spie-
len. Diese werden in Kontext gebracht mit Modellen aus der Evolutionsforschung
und dem Marketing, um den Mehrwert dieses Verkaufstools flir Makler im urbanen
Raum Wien zu ermitteln. Die sich daraus ergebende Forschungsfrage lautet:

,»Wie bewerten Immobilienmaklerinnen und -makler den Nutzen von Home
Staging als verkaufsunterstiitzende MaBnahme im Privatimmobilienbereich
Wien?*

1.2. Methodik und Aufbau

Die Forschungsfrage wird mittels intensiver Literaturrecherche im Bereich Home
Staging, Evolutionsforschung und Immobilienmarketing und mittels gefiihrten Inter-
views versucht zu beantworten. Informationen aus den Interviews werden nach
Themen und Fragestellungen codiert, um etwaige Muster oder Trends ablesen zu

konnen.

Im vorliegenden ersten Kapitel wird der Leser in die Thematik der Masterarbeit ein-
gefuhrt. Nachfolgend wird auf das Ziel dieser Arbeit und auf die Forschungsfrage

eingegangen.
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Das zweite Kapitel beginnt mit der Entstehung von Home Staging und dessen Ver-
breitung in Amerika und Europa. Dabei wird vor allem der kulturell unterschiedliche
amerikanische und europaische Immobilienmarkt miteinander verglichen. Anschlie-
Rend wird der Begriff Home Staging erklart und der Unterschied zwischen dieser
Tatigkeit und Home Styling erlautert.

Im Rahmen des dritten Kapitels wird auf die Rolle von Emotionen bei diesem Ver-
kaufskonzept eingegangen. Es wird dabei ein Bogen gespannt, beginnend bei der
Definition von Emotion Uber die Evolutionsforschung und fiir diese Arbeit relevante
Theorien. Modellen wie das Circumplex-Modell sowie des SOR-Modell werden auf
deren Uberschneidungen mit Home Staging Uberpriift.

Im vierten Kapitel wird auf den Beruf des Home Stagers eingegangen und dessen
Tatigkeiten, die essentiell sind flir den Verkauf von Immobilien. Dabei wird sowohl
auf die sichtbaren Tatigkeiten, wie das Einbringen von Mietmdbeln, eingegangen
wie auch auf die emotionale Arbeit des Home Stagers. Auch die No-Goes in diesem
Bereich werden erwahnt. Weiters wird auf die Anwendungsfelder des Home Staging
im Immobilienmarkt eingegangen.

Home Staging ist eines von vielen Verkaufstools, dessen sich ein Immobilienmakler
bedienen kann. Im flnften Kapitel wird auf die relevantesten Werkzeuge eingegan-
gen. Weiters , werden sie miteinander verglichen, um die Vorteile und Nachteile
sichtbar zu machen.

Im Rahmen des sechsten Kapitels wird der Zusammenhang zwischen Home Sta-
ging, AIDA und den 4-Ps des Marketing erklart. Weitere Verbindungen und Einbet-
tungen bei der Customer Journey und dem multisensual Marketing und Design wer-
den erlautert.

Im siebten Kapitel befindet sich der empirische Teil der vorliegenden Masterarbeit.
Die vorhandene Literaturanalyse wird erganzt durch geflihrte Experteninterviews.
Informationen aus den Interviews werden nach Themen und Fragestellungen co-

diert, um etwaige Muster oder Trends ablesen zu koénnen.

Im letzten Kapitel, der Conclusio, wird ein Reslimee der Erkenntnisse dieser Arbeit
gezogen und Anregungen fiir weiterfUhrende Forschung gegeben.
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2. Home Staging

In diesem Kapitel werden Grundbegriffen des Home Stagings erklart. Beginnend bei
der Entstehung des neuen Berufsfeldes des Home Stagers, bei dem Barb Schwarz ,
eine texanische Geschéaftsfrau, eine zentrale Rolle spielte. Weiters wird auf die Ver-
breitung von Home Staging eingegangen, ausgehend vom Ursprungsland USA (ber
Kanada, Frankreich und Deutschland bis nach Osterreich. Dabei wird auch auf die
kulturellen Unterschiede zwischen amerikanischen und europaischen Kunden ein-
gegangen und dessen Auswirkungen auf die Verbreitung von Home Staging. Im
letzten Unterkapitel wird auf den Unterschied zwischen Home Staging und dem
Home Styling eingegangen.

2.1. Entstehung und Verbreitung von Home Staging

Home Staging ist mittlerweile ein bekannter Begriff in der Immobilienbranche. An-
fangs von vielen Akteuren in dem Bereich unterschatzt, breitet es sich von Amerika
ausgehend Uber Europa auf die ganze Welt aus. 1972 wurde das Home Staging
Konzept von einer texanischen Geschéaftsfrau, Barb Schwarz, begrindet. Sie war
damals als Dekorateurin in Bellevue, Washington, tatig und wagte den Sprung in die
Immobilienbranche. Dort versuchte sie Eigentimer von Hausern und Wohnungen
mit ihrem Wissen aus der Dekorationsbranche beim Verkauf ihrer Immobilienobjekte

zu unterstitzen.

In der damaligen Immobilienbranche war man Uberzeugt davon, dass ein Immobili-
enverkaufer selbst am Besten weil}, wie er seine Immobilien den potentiellen Kau-
fern prasentiert. Viele Eigentimer von Wohnungen und Hausern waren zu der Zeit
auch nicht bereit, Geld in ihre Immobilie zu investieren, um notwendige Reparaturen
durchzufiihren. Das Konzept, Immobilien fir den Verkauf vorzubereiten, war zur
damaligen Zeit noch nicht in den Kopfen der Menschen verankert. Barb Schwarz
erkannte das Potential von ,gestagten® Immobilien und sah dahinter ein gewinnbrin-
gendes Geschaftsmodell. Sie begann Kunden aufzuklaren, ihnre Wohnungen & Hau-

ser nicht als Haus zu sehen, sondern wie eine Bihne in einem Film.

Die potentiellen Kaufer sind die Zuschauer und der Verkaufer der Produzent des
Films. Home Stager sind laut Schwarz die Filmdirektoren, deren Aufgabe es ist, die
R&aume der Immobilien zu verwandeln in Filmsets mittels Einbringung von Moébeln

und Accessoires.
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Sie versuchen Immobilien im besten Licht erstrahlen zu lassen und bei den potenti-
ellen Kaufern sowie den Immobilienmaklern einen positiven Eindruck und Gefihl zu
erwecken. Leere Immobilien schaffen dies nur begrenzt. Immobilienportfolios die nur
Fotos von einzelnen, leeren Rdumen zeigen, schaffen es oft nicht den potentiellen
Kéaufer eine gute Ubersicht der Immobilie zu geben. Jeder Raum auf den Fotos sieht
gleich aus und der Kunde braucht ein gutes raumliches Verstandnis um die einzel-
nen Raume und deren Raumfunktion zu erkennen.(Schwarz & Seehafer Sears,
2006, S 7f)

80 Prozent der Menschen haben kein raumliches Vorstellungsvermégen. Durch
Home Staging wird einerseits das volle Potential einer Immobilie gezeigt, anderer-
seits erleichtert es Kunden, sich ein Leben in der zukinftigen Wohnung besser vor-
stellen zu kénnen. Die Grofle und die Nutzung der unterschiedlichen Rdume einer
Immobilie wirken dabei wesentlich klarer fiir potentielle Kaufer.

Professionelle Home Stager ,stagen” eine Immobilie Uber einen Zeitraum, meist bis
zum Verkauf einer Immobilie, mit Mdbeln und Dekoartikeln. Durch das Einbringen
von gemieteten oder bereits bestehenden Mdbeln wird das Immobilienobjekt zu ei-
ner Buhne ,stage”, gemacht. Man spricht auch von so genannten ,gestagten Woh-
nungen im deutschsprachigen Raum.

Barb Schwarz ebnete den Weg flir diese neue Profession und ab den 1990er Jah-
ren entwickelte sich Home Staging zu einem eigenen Betatigungsfeld und Ge-
schaftsbereich weiter. Der Siegeszug des Home Stagings setzte sich rasant fort und
fasste in Frankreich erstmals auf europaischem Boden Ful. Mittlerweile ist Home
Staging im franzésischen Immobilienmarkt nicht mehr wegzudenken und auch wird
von Firmen auch in Form eines Franchise Systems angeboten, um ein einheitliches
Umsetzungskonzept Kunden anzubieten. Dies wird oftmals mit einer Geldriickgabe-
garantie angeboten, flr den Fall, dass eine Immobilie sich dennoch nicht verkaufen
|&sst.

In Frankreich weit verbreitet ist die weniger kostenintensive Form des Stagen mit
Kartonagen, Moébeln aus Karton, anstelle von echtem Mobiliar. Ein Grund kdnnte
sein, dass Immobilien weniger haufig saniert werden, im Vergleich zum deutsch-
sprachigen Raum. Home Staging mit Kartonmébel kommt hierzulande eher seltener

VOr.
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Aulerhalb Frankreichs ist die Profession des Home Stagers noch in Schweden,
GroRbritannien und Holland weit verbreitet. Allein in Holland sind bei einer Gesamt-
bevdlkerung von 14 Millionen Einwohnern um die 4500 Home Stager tatig.

Uber England gelangte Home Staging ausgehend von Hamburg tiber Disseldorf bis
nach Minchen. Vor allem durch die Pionierarbeit des Dachvereins der Homestager,
kurz DAHS, unter der Leitung von Diane Bouillon und Dieter Abram wurden viele
Makler erstmals mit den Prinzipien des Home Stagings und dessen Ablaufen und
Vorteilen vertraut.

Zu einem Aufschwung der Profession flhrte ein Erwachen einer gesteigerten
Dienstleistungserwartungshaltung sowohl auf Verkaufer- als auch Kauferseite. Mitt-
lerweile gibt es schon an die 1.000 Home Stager in Deutschland und 30 in Oster-

reich.

2.2. Home Staging Definition

In diesem Kapitel wird auf die Definition von Home Staging eingegangen und erlau-
tert, was man darunter versteht und wovon es abzugrenzen ist.

Im vorangehenden Kapitel wurde bereits auf die Grunderin Barb Schwarz und die
Entstehung des Home Stagings eingegangen. Der Anglizismus setzt sich aus den
englischen Woértern Home and Staging zusammen. Home steht fir Zuhause und
Staging kommt von dem englischen Verb to stage und bedeutet etwas inszenieren,
etwas in Szene setzen. Schwarz meint dazu, jedes Haus als eine Bihne zu betrach-
ten, die darauf wartet bespielt zu werden. Schwarz erklart dieses Konzept folgen-
dermalien:

»IN marketplace terms, your house is merchandise. In Hollywood terms, your house
is the set. You're staging it to look appealing, just like the stage set in a movie. Your
favorite television show has a set you remember and connect with. Your house is a
set, t0o.“(Schwarz & Seehafer Sears, 2006, S 7)

Weiters gibt sie zu bedenken, dass die Immobilie nicht nur dem potenziellen Kaufer
gefallen muss, sondern auch dem Immobilienmaklern. Letztere Gben mehr Einfluss

auf die Verkaufsfahigkeit einer Immobilie aus als man denkt.
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Sie sind diejenigen, die eine Immobilie als erste zu Gesicht bekommen und der ers-
te Eindruck zahlt bekanntlich am meisten. Schwarz meint, dass Immobilienmakler
gerne ihren Kunden Vergleichsobjekte zeigen und daher gestagte Immobilien mit
leeren Wohnungen konkurrieren.(Schwarz & Seehafer Sears, 2006, S 14)

R. Wurzel, ein seit mehr als 40 Jahren selbstandiger Immobilienmakler, -berater und
Sachverstandiger aus Mainz, Deutschland, stimmt der Definition von dem ,Haus als
Budhne® von Schwarz zu. Weiters zieht er Vergleiche mit den Strategien von Kauf-
hausern, Laden und Autohdusern. Er hebt besonders den Aufwand hervor, der von
diesen Akteuren unternommen wird, um Menschen nur zum Besuch, zum Ausruhen
und schlieRlich zum Konsumieren zu animieren, ohne dabei aufdringlich zu sein.

Er empfiehlt daher jedem, diese Strategie auch bei Immobilien anzuwenden. (Wur-
zel, 2018, S 181)

Wurzel begriindet diese Empfehlung mit den Ergebnissen aus der modernen Hirn-
forschung, die ergaben, dass Entscheidungen nur vermeintlich rational getroffen
werden. 80 Prozent unserer Entschlisse werden unterbewusst emotional von unse-
ren Sinnen ausgeldst. Will man Kaufer zu einem Kauf einer Immobilie beeinflussen,
sollte man unbedingt positiv auf die funf Sinne des Menschen einwirken. Besonders
wichtig wird dies am ,Point of Sale“, dem Ort, an dem Kaufentscheidungen getroffen
werden. Weiters beschreibt er den Job des Home Stagers wie folgt:

,Der Job des Homestaging Professionals ist es, die Rdume emotional multisenso-
risch aufzuladen, sodass bei Kaufinteressenten - unterbewusst - Verlangen ausge-
I6st wird und sie in der Folge in kurzer Zeit zu Kaufern werden,, (...)“.(Wurzel,2018,
S 183)

Wurzel schreibt auch Uber den positiven Nebeneffekt, dass anstrengende Diskus-
sionen Uber Preisnachlasse mit potentiellen Kaufern komplett entfallen. Dies be-
grundet er damit, dass die Tatigkeit Geld auszugeben im Schmerzzentrum des
Menschen verarbeitet wird und das Gefiihl des Schmerzes nur durch Schnappchen
und gute Geflihle Uberlagert wird. Gestagte Immobilien wirken sich positiv auf die
Emotion des Kaufers aus und auf die Akzeptanz des Preis einer Immobilie, voraus-
gesetzt die Einpreisung des Objektes stimmt.
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Er sieht eine hdhere Wahrscheinlichkeit, bei gestagten Wohnungen einen hdéheren
Verkaufspreis zu erzielen durch mehrere Kaufinteressenten als bei leeren Wohnun-
gen. Abschliefiend stimmt Wurzel ein weiteres Mal Schwarz Aussage zu, dass eine
aufbereitete Immobilie einem Makler mehr Freude bereitet seinen Kunden zu zeigen
und Iasst sich zu der Aussage hinreilRen, dass Home Staging den wahren Wert einer
Immobilie hebt.(Wurzel,2018, S 183)

Jillian Hinds-Williams und ihre Geschéftskollegin Tina Jesson, Grinderinnnen der
Home Staging Academy in Grol3britanien, betrieben nicht nur erfolgreich ein Ausbil-
dungszentrum fir Home Stager, sondern schrieben in ihrem Buch ,The Psychology
of Home Staging® nicht nur Uber das ,, Wie man richtig Home Staged®, sondern auch
Uber das ,Warum®, der Psychologie, die hinter dem Konzept steckt. John Batista,
Vizeprasident der ,National Association of Realtors® sagt im Vorwort des Buches
Folgendes:

,» | think in the near future, top producers will have to work with a home stager if they
want to maximize profits and capture desired market share with little or no competi-
tion. | want to be in the forefront of this endeavor.” (Hinds-Williams & Jesson, 2020,
Vorwort, zitiert nach John Batista, Vice President of National Association of Realtors
(N.A.R)))

Hinds-Williams & Jesson stellen fest, dass die Herkunft des Kaufers keine Rolle
beim Immobilienkauf spielt; die Entscheidung eine Immobilie zu kaufen wird Gberall
auf der Welt in 60 Sekunden getroffen. Innerhalb einer einstiindigen Besichtigung
treffen wir eine Kaufentscheidung basierend auf unseren Emotionen. Weiters beto-
nen sie, dass manche Immobilien sich einfach nicht richtig, nicht gut anfuhlen fur
potentielle Kaufer.

Um zu erkennen, ob sich eine Immobilie gut oder schlecht anflhlt, haben Sie ein
Gedankenexperiment erfunden, mit dem Titel ,The One Year Rule“. Man schlipft
dabei gedanklich in die Rolle eines potentiellen, zukilinftigen Kaufers einer zum Ver-
kauf stehenden Immobilie. Dabei stellt man sich die Frage, ob man sich selbst vor-
stellen kann, in dieser Immobilien fur ein Jahr zu leben.

Wenn man diese Frage positiv beantworten kann, handelt es sich um eine Immobi-
lie, die positive Geflihle erweckt.
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Im negativen Fall sollte man sich in den Kaufer hineinversetzen und sich fragen,
welche MalRnahmen man setzen muss, um diese Immobilie attraktiv erscheinen zu
lassen, mit dem Ziel zum bestmdglichen Preis zu verkaufen. Die beiden Autorinnen
ziehen einen passenden Vergleich zwischen dem Stagen einer Immobilie und dem
Privatverkauf eines Autos.

Vor dem Verkauf ist es unter Autobesitzern lblich, kleine Kratzer oder Dellen auszu-
bessern. Sie lassen oftmals auch Teile reparieren und reinigen ganz exakt die Pols-
terung und den Innenraum des Autos. Dahinter steckt der Antrieb, dass Auto im bes-
ten Licht erstrahlen zu lassen mit dem Ziel mehr Geld zu erzielen. Dieses psycholo-
gische Verhalten sollte auch auf den Immobilienverkauf angewendet werden.

Home Staging ist das richtige Werkzeug, um eine Immobilie in dem gleichen Licht
strahlen zu lassen wie ein zum Verkauf stehendes Vehikel. Diese verkaufsfordernde
MalRnahme basiert laut Hinds-Williams & Jesson auf der fundamentalen Psycholo-
gie der Betonung des Positiven und dem Abschwachen des Negativen. (Hinds-Wil-
liams & Jesson, 2020, S4ff)

Manchmal kann Negatives in Positives umgewandelt werden. In anderen Fallen sind
die Moglichkeiten limitiert und man versucht einen neutralen Zustand zu schaffen
mit eingeschrankten Mitteln. Entweder durch Schaffung eines gestalterischen Aus-
gleichs, bei dem man versucht einen langen Gang durch zusatzliche Beleuchtung in
Szene zu setzen. Setzt man zusatzliche MalRnahmen wie neue Wandgestaltung,
wlrde der negativ wirkende Gang auf einmal zum Eye-Catcher in der Immobilie auf-
steigen.

Home Staging ist das optimale Herrichten einer Immobilie fiir den Verkauf. Es stellt
damit ein wichtiges Marketing Tool beim Immobilienverkauf da und wird von Maklern
oder bereits im Vorfeld vom Verkaufer als verkaufsfordernde Malinahme eingesetzt.
Ziel des Home Staging ist es immer, die Vorstellungskraft eines mogliche Kaufinter-
essenten zu unterstutzen, denn nur wenn sich der Kunde auch vorstellen kann, in
der zu Verkauf stehenden Immobilie zu leben, wird es zu einem Kaufabschluss
kommen. (DAHS-ADDA GbR, 2019, S 6)

2.3. Home Staging und Home Styling
In diesem Kapitel wird auf den Unterschied der beiden Begriffe Home Staging und
Home Stylings einer Immobilie eingegangen.
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Wie bereits im vorherigen Kapitel ausflihrlich erwahnt, versteht man unter Home
Staging das Aufbereiten der Immobilie flir den Immobilienverkauf. Dabei wird mit
Hilfe von Einzelmdbeln ein gesamtes Immobilienobjekt ausgestattet. Ein neutrales
Design der Mdbel tragt dazu bei, ein breite Kauferschicht anzusprechen.

Durch den gezielten Einsatz einer Akzentfarbe wird ein einheitlich durchlaufendes
Farbkonzept geschaffen, um die einzelnen Raumlichkeiten optisch zu verbinden.

Kristie Barnett bezeichnet Home Staging als ein ,Entfernen von persénlichen Deko-
rationsgegenstanden® in einer Wohnung. und als ein strategisches Hinzufiigen von
Mobel. Fokus liegt dabei auf dem Prozess des Entpersonalisierens einer Immobilie
mit dem Ziel, einen Lifestyle zu vermarkten, der der breiten Masse gefallt. Home
Stager versuchen einen idealen Lifestyle abzubilden und nicht den des aktuellen
Immobilienbesitzers. Die Intention des Home Staging besteht nicht darin den poten-
tiellen Kaufer ,hinters Licht zu fihren®,durch das Verdecken von baulichen Mangeln
oder Beschadigungen mittels geschickter Platzierung von Mébeln. Sein Bestreben
muss immer sein eine mangelfreie Immobilie im besten Licht zu zeigen und die
Starken zu betonen. Der Profi greift dabei auf eine Vielzahl an Techniken zurick.

Eine davon ist das bewusste Setzen von Fokuspunkten in der Immobilie, womit die
Aufmerksamkeit des potentiellen Kaufers bewusst gelenkt wird. Dabei kann ein ein-
zelner Raum besonders hervorgehoben werden, aber auch einzelne bauliche Be-
standteile einer Immobilie. Zum Beispiel wird ein groRziigiges Bad oder ein begeh-
barer Kleiderschrank besonders hervorgehoben. Aber auch ein besonders schéner
Kamin oder ein Fenster zum Garten kdnnen ins Auge springen. Generell werden
maximal 2 Fokuspunkte pro Raum empfohlen und mittels Dekoration oder besonde-
rer Gestaltung inszeniert. (vgl. DAHS-Adda GbR, S17)

Professionelle Home Stager kreieren dabei einen Bihne, um es dem potentiellen
Kaufer leichter zu machen, sich vorstellen zu konnen in dieser Immobilie zu wohnen
und bereits eingezogen zu sein. Dies schafft er nur, wenn die Immobilie so weit wie
moglich neutral erscheint. Sprich, nichts an das Leben des Vorbesitzers erinnert.
Kaufer werden schnell verunsichert vom Hausrat des Vorbesitzers und fokussieren
sich dessen Wohngewohnheiten, anstatt sich vorzustellen wie sie selber diese Im-
mobilie bewohnen wirden. Potentielle Kaufer werden dabei von Immobilien starker
angezogen, die sie selbst und ihren Lifestyle am besten widerspiegeln. Barb

10
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Schwarz setzt klare Grenzen zwischen Home Staging und Home Styling und
schreibt in ihrem Buch dazu:

»otaging is not decorating. Decorating means personalizing your space, staging is
depersonalizing it. Staging is not about the ruffles you love or your favourite color
rug. Staging is about getting a property sold. Decoration is optional. Staging is man-
datory.”

Beim Home Styling oder Home Decorating wird der Fokus auf das bewusste Deko-
rieren und Personalisieren gelegt. Home Dekorateure dekorieren und gestalten In-
nenraume und ganze Immobilienobjekte ganz nach dem persénlichen Geschmack
des Auftraggebers. Mittels Kleingegenstanden wie Vase, Kunstobjekte, Polster und
anderen Wohnaccessoires wird beim Home Styling versucht eine wohnliche Atmo-
sphéare fur den Bewohner zu schaffen. (vgl. Barnett, S 14)

Diese Tatigkeiten von einander zu unterscheiden ist sehr wichtig flr einen profes-
sionellen Home Stager. Fehler beim Stagen kénnen dazu fihren, dass die Immobilie
langer zum Verkauf steht und dadurch zusatzliche Kosten anfallen.

Daher ist es wichtig, eine Immobilie immer mit den Augen eines potentiellen Kunden
zu betrachten und seinen eigenen personlichen Geschmack zu vernachlassigen.
Ein objektiver und unemotionaler, ungetrubter Blick ist hierfur erforderlich und spart
Zeit und Geld des Verkaufers. Ziel des Home Stagers sollte es sein, eine Immobilie
immer funktional, ruhig und ordentlich wirken zu lassen, damit sich der Immobilien-
kaufer sofort zuhause fuhlt.

11
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3. Die Rolle der Emotionen

In diesem Kapitel wird analysiert, was hinter Home Staging im Immobilienbereich als
Verkaufs und Marketingwerkzeug steckt. Mittels dem Modell des menschlichen Ver-
haltens von Mehrabian und Russel wird die Rolle von Home Staging als bewusstes
Platzieren eines Umweltreizes beleuchtet. Weiters wird auch auf den Persénlich-
keitstyp eingegangen bei dem ein Vergleich zwischen amerikanischen und europai-
schen gezogen wird und auch differenziert wird zwischen Generation Z/Millenials

und den Babyboomer.

Emotionen spielen bei jeder Kaufentscheidung eine wichtige Rolle, da sie direkt un-
ser Kaufverhalten beeinflussen. Daher wird versucht, eine genau Definition von
Emotionen zu finden und auf relevante Emotionstheorien und Modelle eingegangen.
Anschliellend wird eine Verbindung zu Interior Design und Home Staging gezogen.
Dieses theoretische Wissen bildet die Basis, um ein Verstandnis flr die psychologi-
sche Arbeit des Home Stagers zu bekommen, die darin besteht Emotionen zu ent-
koppeln auf der Verkauferseite sowie Emotionen herzustellen auf der Kauferseite.
Zum Schluss wird darauf eingegangen, mit welchen Mitteln ein Home Stager ver-
sucht die Psyche eines potentiellen Kaufers zu beeinflussen.

3.1. SOR-Modell - Umweltreiz und Personlichkeitstyp

Mahrabian und Russell haben ein Modell des menschlichen Verhaltens entwickelt,
das besagt, dass 55% der Wirkung von Kommunikation auf nonverbale Signale,
38% auf die Stimme und nur 7% auf den Inhalt der Worte zurtckzufihren sind.
Home Staging bezieht sich auf die Vorbereitung eines Hauses auf den Verkauf oder
die Vermietung, indem es visuell ansprechend gemacht wird, um potenzielle Kaufer
anzuziehen. Dies beinhaltet oft die Platzierung und Anordnung von Médébeln, die
Wahl von Farben und Textilien und die Verwendung von Accessoires. Es wird ver-
sucht, durch Setzen von positiven Umweltreizen die Kaufsituation so angenehm wie
moglich zu gestalten fur den potentiellen Kaufer. Ziel ist es, durch das Auslésen von
Emotionen auf das Kaufverhalten einzuwirken, um eine positive Kaufentscheidung
zu erwirken. (Bosch eet al, 2006, S 78)

12
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Das Modell von Mahrabian und Russell l1asst sich auf Home Staging anwenden, in-
dem man sich bemiht, nonverbale Signale wie Farben, Texturen und Raumauftei-
lungen zu nutzen, um eine positive emotionale Reaktion bei potenziellen Kaufern zu
erzeugen. Auch die Stimmung durch Musik, Difte und Licht kann einen grof3en Ein-
fluss auf die emotionale Wirkung eines Hauses haben. Dadurch kann das Haus at-
traktiver erscheinen und die Wahrscheinlichkeit erhohen, dass es schneller verkauft
oder vermietet wird. Diese sensorischen Eingriffe werden als multisensuelles Marke-
ting oder multisensuelles Design bezeichnet, worauf naher in einem Kapitel im An-
hang eingegangen wird.

Weiters besagt das Modell, das jedes Verhalten auch abhangig ist vom Personlich-
keitstyp des Kaufers und dessen Herkunft. Daher wird auf die unterschiedlichen kul-
turellen Sichtweisen von Amerikaner und Europaer eingegangen. Home Staging als
Konzept des Vorbereiten einer Immobilien flr den Verkauf hat in Amerika seine Ur-
springe und fasst auch Uber England in Europa Fuss. Wahrend in Nordamerika
Home Staging sich sehr schnell verbreitete und von Maklern als auch Immobilien-
verkaufer eingesetzt wurde, verlief die Verbreitung von Home Staging in Europa we-
sentlich langer und langsamer. Kulturelle Unterschiede in der Sichtweise einer Im-
mobilie und der Bereitschaft Geld in eine Immobilie zu investieren kénnen hier als
Faktoren genannt werden.Die amerikanische Kultur, auch ,the american way of
life, genannt, basiert schon seit Jahrhunderten auf der Philosophie des fokussierten
Marketings und Verkaufs.

Die amerikanische Immobilienbranche, basierend auf Investition und Gewinn, stellt
hier keine Ausnahme dar. Die wirtschaftliche Einstellung der Amerikaner unterschei-
det sich hier gravierend von der der Europaern. Amerikaner investieren sehr viel
Geld in ihre Immobilien, um sie zum besten Preis wiederzuverkaufen. Laut Hinds-
Williams & Jesson musste das Konzept des Home Staging fir den europaischen
Markt etwas adaptiert werden. Wahrend amerikanische Immobilienverkaufer bereit
sind, sehr viel Geld in ihre Immobilien zu investieren, sind Europaer hier etwas z6-
gerlicher.

Ein Grund dafiir liegt an den Kriegserfahrungen der Europaer und den Zeiten, in de-
nen sie nur sehr wenig Besitz hatten. Dies fiuhrte in den darauf folgenden Genera-
tionen dazu, dass sie sich von Besitz nur schwer trennen konnten. Auch wenn der
Teppich schon 20 Jahre alt ist, kann man diesen nicht wegwerfen.

13
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Jemand kdénnte diesen noch verwenden oder brauchen. Europaer entwickelten da-
durch eine Kultur des Nicht-weg-werfen-Wollens und eine Wiederverwertungs-Kul-

tur.

Diese Einstellung des ,Sich-nicht-trennen-wollens” von alten Dingen wird beim Im-
mobilienverkauf fortgesetzt. Hier ist zu beobachten, dass Europaer weniger bereit
sind in ihre Immobilie zu investieren, da sie eher die Meinung vertreten, der zukinf-
tige Kaufer findet noch Gefallen an den alten Fliesen der 1970 Jahren. Sie vertreten
die Meinung, warum ein Vermogen in eine Immobilie stecken, die man sowieso ver-
kauft?

Dabei wird oftmals vergessen, dass Kaufentscheidungen nie rational getroffen wer-
den. In den meisten Fallen wird die Entscheidung, ob eine Immobilie gefallt oder
nicht in den ersten 60 Sekunden getroffen. Beeinflusst wird der Kunde natirlich vom
auleren und inneren Erscheinungsbild einer Immobilie. Kaputte oder stark veraltete
Einrichtung verunsichern dabei den potentiellen Kaufer und lassen ihn Ruckschlis-
se auf die allgemeine Bausubstanz schliel3en. Dabei spielt es oftmals keine Rolle,
ob Belege fir den Zustand des Gebaudes vorliegen. Beim Kauf einer Immobilie wie
auch bei Kontakt mit unbekannten Menschen zahlt oftmals nur der erste Eindruck.
(Hinds-Williams Jesson, 2017, S 1ff)

Diese Einstellung der Europaer zu ihren Immobilien wirkt sich natlrlich auf die
Kaufentscheidung von potentiellen Kaufern aus. Dabei spielt es eine grole Rolle, zu
welcher Altersgruppe ein Kaufer gehoért. Egal ob dieser zur Baby Boomer- Generati-
on, Generation Z oder den Millennials gehort, spielt der Zustand einer Immobile eine
zentrale Rolle bei der Kaufentscheidung. Investitionen in die eigenen Immobilie, ge-
paart mit gestagten Raumen flihren zu positiven Emotionen beim Kaufer und daher
zu positiven Kaufabschlissen. Im folgenden Abschnitt wird eingegangen auf die De-
finition von Emotionen und Emotionstheorien, um den Zusammenhang zwischen

Emotionen und Home Staging besser zu verdeutlichen.

3.2. Definition Emotionen

Forschungen zum Thema Emotionen galten jahrelang als nicht rational erklarbar
und daher fur die Wissenschaft als irrelevant. Mittlerweile hat sich diese Einstellung
der Wissenschaft aber geandert.

14
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Heute kann durch die moderne Hirnforschung naturwissenschaftlich bewiesen wer-
den, das Emotionen sehr rational sind und fiir das Uberleben einer Gesellschaft
eine entscheidende Rolle spielen.

(Hausel, 2011, S 15)

Jeder Mensch weil}, was Emotionen sind, diese aber zu definieren fallt nicht so
leicht. Obwohl es in unserem Sprachgebrauch 400 unterschiedliche Worte fir Emo-
tionen gibt, scheiterten viele Wissenschaftler und groRe Denker am Versuch daran
diese zu definieren. William James, Begrinder der amerikanischen Psychologie und
Philosophie, schrieb folgendes Zitat zum Thema Aufmerksamkeit, welches aber
sehr gut anwendbar ist zum Thema Emotionen: ,Everyone knows what an emotion
is.. until one is asked to give a definition.“ (Hamm, 2006, S. 527)

Professor Dr. Alfons Hamm, Psychologe und Lehrstuhlinhaber an der Uni Greifs-
wald, Deutschland, schreibt in seinem Lehrbuch folgende Definition:

-Emotionen sind Reaktionsmuster auf auslésende Ereignisse, welche den Organis-
mus darauf vorbereiten, méglichst effektiv in einem bestimmten Kontakt zu handeln.
(..).“ (Hamm, 2006, S 527) Ein weiterer Ansatz fir eine Definition stammt von Mey-
er, Schutzwohl und Reisenzein(1993) und wird wie folgt eingeteilt. (Bosch et al,
2006, S 26)

Qualitat und Intensitéat

. Emotionen kdnnen sowohl negativ als auch positiv eingeteilt werden und
kénnen abhangig von ihrer konkreten Auspragungsform sprich: Qualitat wei-
ter unterteilt werden.

. Beispiele dafiir sind (Freude, Arger, Frucht, ..) Eine Unterteilung kann auch
auf Grund der Intensitat einer Emotion, sprich der Starke der Emotion, erfol-
gen. Dabei gibt es unterschiedliche Bezeichnungen fiir einzelne Intensitats-
stufen, welche die eindeutige Zuordnung nach qualitativen und quantitativen
Merkmalen schwierig gestalten.

Dauer ihres Auftretens

. Emotionen kdnnen kurzfristig auftreten oder langerfristig andauern.
. Kurzfristige Emotionen werden auch emotionale Episoden genannt.
. Von emotionalen Dispositionen spricht man bei einer allgemeinen Bereitschaft

zum Auftreten von definierten Emotionen, die in der Dauer variieren.

15
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objektgerichtete Ausrichtung:

Emotionen werden durch konkrete Anlasse, Reize ausgel6st, die der Mensch

wahrnimmt. Wichtig dabei ist zu verstehen, das dabei nicht ein Ereignis oder
Objekt eine konkrete Rolle spielen, sondern es vielmehr auf die Interpretati-

on der Person ankommt.

Verdanderungen bei den betroffenen Personen

Emotionen, die eine Veranderungen im Menschen bewirken, kdnnen in drei

Kategorien eingeteilt werden:

(Izard, 1977)

emotionales Erleben:

Unter emotionalem Erleben versteht man ein subjektives Gefuhl, welches
eine Person mit einer Emotion in Verbindung setzt.

physiologische Verdnderungen:

Darunter versteht man interne Prozesse, die im menschlichen Kdrper ablau-
fen und nicht kontrollierbar sind. Das autonome Nervensystem sorgt fur kor-
perliche Reaktionen, darunter fallen zum Beispiel Erréten, Schwitzen. Wei-
ters sorgt es fur erhdhte Pulsfrequenz und fur verschiedene Stoffausstdsse
im Korper zum Beispiel Adrenalin, Seratonin, Dopamin, etc.

Verhaltensaspekt:

Darunter versteht man sowohl Gestik als auch Mimik eines Menschen sowie
daraus abgeleitetes Verhalten wie zum Beispiel Flucht oder Angriff.

Die Einteilung von Emotionen laut Meyer, Schitzwohl und Reisenzein (1993) stellt

auch nur einen weiteren Versuch dar, Emotionen messbar und kategorisierbar zu

machen. Probleme dabei zeigt Plutchik (1962) auf:

Intensitat der Emotionen
Dauerhaftigkeit der Emotionen
Vermischung von Emotionen
Interindividuelle Unterschiede
Messmethoden
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In der Emotionsforschung gab es drei grundlegende Denkrichtungen, die die Basis
fur die folgenden Emotionstheorien darstellen:
(Bosch et al. 2006, S 30)

. Klassisch-behavioristische Theorien
. Aktivierungstheorien

. Kognitiv-physiologische Theorien

. Attributionale Theorien

. Gehirnfuntkionstheorien

. Evolutionspsychologische Theorien.

Anfang des 20. Jahrhunderts wurde die Emotionsforschung und Psychologie von
der behavioristischen Denkweise gepragt. Fokus lag dabei auf dem Verhalten, wel-
ches beobachtbar und objektiv messbar war. Die Vorgange zwischen sensorischem
Input und dem Verhaltensreaktionen war fiir sie nicht von Interesse, lag fur sie im
Dunkeln, war eine Blackbox. (Bosch et al. 2006, S 29f) Diese Denkweise stand dia-
metral gegen die klassische Sichtweise von Descartes (,Cogito, ergo sum®). Prinzi-
pielle Ablehnung fand die Introspektion als wissenschaftliches Instrument zur Emoti-
onsforschung. Erst mit dem Aufkommen der Koginitionswissenschaften wurde die
Leere zwischen Stimulus und Reaktion wieder gefullt und durch kognitive Ablaufe
erganzt und sowohl bewusste als auch unbewusste Verarbeitung von sensorischen
Reizen waren von Interesse. Die Unterschiede der drei Ansatze werden in folgender
Grafik dargestellt.

Verschiedene Ansétze der Emotionsforschung

Introspektive Psychologie

sensorischer Input — Iberzm‘isster
nhal

Verhaltenspsychologie

sensorischer Input — black box m—p  \erhaltensreaktion

Kognitionswissenschaft

‘ Speicherung |

sensorischer Input =#| Verarbeitung | = | Verarbeitung | = | Verarbeitung | = ?GhW:Jlssler
nhal

nach LeDoux 1998

Abbildung 1: Verschiedene Ansétze der Emotionsforschung (Bosch, 2006, S 29)
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3.3. Emotionstheorien

Eine wichtige Rolle fur diese Arbeite spielen die Evolutionstheorien mit dem Be-
grinder Darwin und in weitere Folge die von Plutchik, da sie im Zusammenhang mit
Marketing und Wirtschaftspsychologie stehen und hier Zusammenhange zum Home
Staging bestehen.

Die Evolutionstheorien basieren auf den Arbeiten von Darwin, dessen wichtigstes
Buch ,The origin of species®, 1859 erschien. Dieses stellte Zusammenhange her
zwischen Veranderungen bei verschiedenen Gruppen von Tieren zu deren veran-
derten Umweltbedingungen. Das erfolgreiche Uberleben einer Spezies wird definiert
durch dessen Fahigkeit auf Umwelteinfliisse zu reagieren bzw. sich diesen anzu-
passen. Besonders wichtig fur die Emotionsforschung war nicht sein Bezug zu ana-
tomischen Strukturen (physische Gegebenheiten), sondern sein Bezug auf psychi-
sche Eigenschaften wie zum Beispiel Intelligenz, Gedachtnisleistung und Emotio-
nen. Im Fokus von Darwins Arbeit lag das Ausdrucksverhalten bei Menschen und
Tieren mit deren Korperhaltung, Gestik und Gesichtsausdruck. Er vertrat den sehr
funktionalen Standpunkt, dass fast alle Emotionsausdriicke vererbt werden und

nicht erst gelernt werden mussen.

Darwin nimmt eine Einteilung der emotionalen Ausdriucke vor in organismische
Funktionen und kommunikative Funktionen. Unter dem ersten Begriff versteht er
Signale bzw. Vorbereitungen zu bestimmten Handlungen und unter dem zweiten
Begriff eine Art von Kommunikation. Er stellt damit fest, dass nicht nur die Emotion,
sondern auch der emotionale Ausdruck zum Uberleben einer Spezies beitragt und
betrachtete die kommunikative Funktion als zweitrangig. Dies steht im Gegensatz zu
den Standpunkten seiner Nachfolger. (vgl. Bosch, 2006, S 36) Des Weiteren sorgte
seine Arbeitsweise, welche sowohl die Betrachtung von subjektiven Geflihlen als
auch die Analyse des dadurch auftretenden Verhaltens beinhaltete, fUr eine Renais-
sance in der Emotionsforschung. (Plutchik, 1980)

Forscher wie Tomkins (1962,1963), Ekman (1972,1973) und lzard (1971) setzten
Darwins Arbeit in Bezug zu neuen Erkenntnissen aus der Primatenforschung, Ent-
wicklungspsychologie und Studien mit Fokus auf Kulturvergleichen. Plutchik war
einer der wichtigsten Emotionstheoretiker, weil er ein komplettes Erklarungsmodell
fur sdmtliche Emotionsarten mitlieferte, sprich, seine Arbeit war sehr integrativ im
Gegensatz zu seinen Kollegen.
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Seine Arbeit war Basis fiir viele nachfolgende Forschungsarbeiten. Er war es auch,
der eine einfache und logische Darstellung von Emotionen mittels Circumplex Mo-
dellen erstellte.

Fir Plutchik missen Emotionen immer im Ganzen gesehen werden, da diese sehr
komplex, gemischt und schwer zerlegbar sind in Einzelteile. Fir ihn sind Geflihle
mehr als nur gezeigtes Verhalten, Gesichtsausdriicke oder Gefiihlszustande.

(Bosch et al. 2006, S.37)

Sequentielles Modell der Emotionen
Definition von Emotionen als komplexe Kette von Ereignissen

Gefiihls-
—>
zustand
REi;’ ) s i Handhags- |—>| Verhalten |—»| Auswirkung
Ereignis Einschéatzung impuls

3 3 h

physiologische J
Reaktion

A
A

Feedbackschleifen

nach Plutchik 1993

Abbildung 2: Sequentielles Modell der Emotionen nach Plutchik (1993), (Bosch et al.
2006, S 37)

Wichtig bei der Bildung von Emotionen sind auch die kognitiven Vorgange. Die Be-
wertung von externem und internem Stimuli sind Voraussetzung fiir die Entstehung
von Emotionen. Das flhrte zur Einteilung in positive und negative Reize und zur
Problemstellung was tun, wenn ein Reiz beide Attribute beinhaltet,sowohl positive
als auch negative Elemente. Dies fihrt zu inneren Konflikten, da so genannte Brain
scripts nicht vorhanden sind. Die kognitive Fahigkeit der Beurteilung wird bei héher
entwickelten Lebewesen durch Lernen und Erfahrungen entwickelt und lauft haupt-
séchlich im Unterbewusstsein ab. Fur das Uberleben wichtig ist die richtige Beurtei-
lung von Situationen. (Bosch, 2006, S 38)
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Kognitive Ablaufe bei der Entstehung von Emotionen

4

Scannen Abgleich
+ > Aufmerksamkeit |—» (Kurzzeit- | Bewertung
Orientierung gedéachtnis)

sensorischer Input
¥

A l

Abgleich
(Langzeit-
geddachtnis)

¥

I

— Emotionen
v ¥

nach Plutchik 1980

Output

Abbildung 3: Kognitive Abldufe bei der Entstehung von Emotionen nach Plutchik

(1980), (Bosch, 2006, S 38)

Besonders wichtig war Plutchiks Einteilung der Emotionen in Primar- und Sekundar-

emotionen. Primaremotionen sind bei allen Lebewesen anzutreffen und bestehen

aus acht Emotionsmustern, aus denen alle Sekundaremotionen bestehen.

Basisemotionen im Uberblick
McDougall ~ Plutchik ~ Tomkins lzard Ekman
Furcht M M M n M
Arger n n n n n
Ekel n n n n n
Kummer/Traurigkeit M n M n n
Freude n n n n
Uberraschung n M n n
Verachtung M M 1
Interesse N N 1
Scham n n N
Schuld M I
Unterwirfigkeit Akzeptanz Schiichternheit
Zartlichkeit Erwartung
Staunen
Hochgefihl
nach Meyer/Schiitzwohl/Reisenzein (1993)

Abbildung 4: Basisemotionen im Uberblick nach Meyer/Schiitzwohl/Reisenzein

(1993), (Bosch, 2006, S 51)
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Die nachfolgende Grafik veranschaulicht die Basisemotionen im Kontext mit Kon-

sum.

Tabelle 2: Beispiele fiir Basisemotionen (Holbrook 1986)

Emotion BEispiel aus dem Bereich des Konsums

Acceptance tiefe personliche Zuneigung zu seinem Talkshowmaster

Disgust Feststellung, dass man gerade einen Schluck saurer Milch getrunken hat

Fear erste Bissen aus einer Thunfischdose jener Marke, deren letzte Charge
aufgrund von Hygienemingeln zuriickgeholt worden ist

Anger wenn das neu gekaufte Auto mehr Benzin verbraucht als angegeben

Joy Anhdéren des personlichen Lieblingsliedes

Sadness wenn kleine Kinder entdecken, dass ein neues Spielzeug kaputt ist

Surprise wenn im Sport die unterlegene Mannschaft einen unerwarteten Erfolg
erzielt

Expectancy der Leser eines Agatha Christie Thrillers am Beginn des letzten Kapitels

Abbildung 5: Tabelle Beispiel fiir Basisemotionen aus dem Bereich Konsum(Hol-
brook1986) (Bosch, 2006, S 59)

3.4. Circumplex Modell und SOR-Modell

Nachdem eine Einteilung von Emotionen von mehreren Forschern auf unterschiedli-

che Weise vorgenommen wurde, gab es auch Versuche diese grafisch darzustellen.

Vorreiter eines dieser Grafiken war McDougall. Dieser bediente sich eines Kreises

und setzte einen Bezug zwischen Farben und Emotionen, unter der Annahme, dass

sich alle Basisemotionen aus allen anderen Emotionen kreieren liesen, sowie bei
Ittens Farbkreis. Nachfolger war wieder Plutchik (1962), dessen Circumplex Modell

auf Gegensatzen von Emotionen bestand.

. Freude vs. Trauer

. Akzeptanz vs. Ekel

. Furcht vs. Arger

. Uberraschung vs. Erwartung
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Das Modell basierte auf der Integration, Relation und Interaktion von zwei Merkma-
len der Emotionen:

. Auspragungsstarke (Qualitat)
. Auspragungsform (Quantitat)

Das Modell ermdglichte somit Ahnlichkeiten, Polaritdten sowie Intensititen von
Emotionen abzubilden. Die Qualitat wird durch die Einordnung auf dem Kreis sicht-
bar, wahrend die Quantitat durch den Abstand vom Mittelpunkt dargestellt wird.

Circumplex Model der Basisemotionen

acceptance

joy

fear

&
7/
/o
.’ annoyance
4
7

anticipation

sadness

7/
@ irritation
/ H

surprise

disgust

nach Conte/Plutchik (1981)

Abbildung 6: Circumplex Model der Basisemotionen nach Conte/Plutchik (1981)
(Bosch, 2006, S 64)

Das Circumplex-Modell ist ein theoretisches Rahmenwerk, das die Beziehungen
zwischen verschiedenen Emotionen beschreibt. Es beschreibt Emotionen als lie-
gend auf einem Kontinuum zwischen zwei Extremen, wie Freude und Unlust, und
beschreibt, wie sich verschiedene Emotionen zueinander in Beziehung setzen. Im
Kontext der Innenarchitektur konnte das Circumplex-Modell verwendet werden, um
zu verstehen, wie verschiedene Designelemente und Farbschemata unterschiedli-
che Emotionen bei Menschen hervorrufen kénnen. Beispielsweise konnte ein war-
mes und einladendes Farbschema Geflihle von Freude hervorrufen, wahrend ein
kiihles und klinisches Farbschema Gefiihle von Unlust hervorrufen kénnte.
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Zusatzlich kann das Circumplex-Modell verwendet werden, um zu verstehen, wie
verschiedene Designelemente und Farbschemata verwendet werden kénnen, um
unterschiedliche Stimmungen in einem Raum zu schaffen, wie eine ruhige und fried-
liche Stimmung oder eine anregende und stimulierende Stimmung.

Erganzend zum oben genannten Modell kann das einfache S- O- R Modell (Rosen-
stiel&Kirsch, 1996, S 48-49) herangezogen werden. Das SOR (Stimulus Organism
Response) Modell von Rosenstiel & Kirsch beschreibt, wie Emotionen, Verhaltens-
weisen und Ergebnisse miteinander in Beziehung stehen. Es unterscheidet dabei
zwischen Zustandsemotionen (momentan empfundene Emotionen), Verhaltenswei-
sen und Ergebnissen.

Das Circumplex-Modell hingegen beschreibt die Beziehungen zwischen verschie-
denen Emotionen und ordnet diese auf einer zweidimensionalen Skala von Freude
und Unlust sowie Aufregung und Entspannung ein. Es gibt also eine klare Uber-
schneidung zwischen beiden Modellen, da beide das Zusammenspiel von Emotio-
nen, Verhaltensweisen und Ergebnissen betrachten.

Das SOR Modell kann das Circumplex-Modell erganzen, indem es darauf abzielt,
die spezifischen Zusammenhange zwischen den verschiedenen Dimensionen von
Emotionen, Verhalten und Ergebnissen zu untersuchen, wahrend das Circumplex-
Modell eine allgemeinere und lbergeordnete Perspektive bietet.

Beide Modelle kénnen also in Kombination verwendet werden, um ein umfassende-
res Verstandnis flr die Beziehungen zwischen Emotionen, Verhaltensweisen und
Ergebnissen zu erlangen.

Ein Beispiel fur eine Studie, die das Circumplex-Modell und das SOR-Modell in Be-
ziehung setzt, ist die Arbeit von Bradburn, "The Structure of Psychological Well-
Being". In dieser Arbeit wird gezeigt, wie das Circumplex-Modell verwendet werden
kann, um die Beziehungen zwischen verschiedenen Dimensionen von Wohlbefin-
den, wie z.B. positive und negative Emotionen, zu beschreiben und das SOR-Modell
wird verwendet, um zu verstehen, wie diese Dimensionen zu Verhaltensweisen und

Ergebnissen beitragen. (Bradburn, 1969)
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Es gibt auch andere Studien die beide Modelle vergleicht und ihre Anwendbarkeit in
verschiedenen Bereichen. Weiters gibt es verschiedene Blcher und Artikel, die sich
mit beiden Modellen und ihrer Anwendung in verschiedenen Kontexten beschafti-
gen, wie z.B. in der Emotionsforschung, der Personlichkeitspsychologie, der Sozial-
psychologie und anderen Bereichen.

3.5. Circumplex-Modell & SOR-Modell in Verbindung mit Home Staging

Die beiden Modelle, das Circumplex-Modell und das SOR-Modell, kbnnen in Bezie-
hung zu Marketing und Immobilienmarketing gesetzt werden, insbesondere im Zu-
sammenhang mit Home Staging. Dieses Marketingwerkzeug bezieht sich auf die
Vorbereitung eines Hauses oder einer Wohnung flir den Verkauf, indem es auf eine
Weise prasentiert wird, die potenzielle Kaufer anzieht und ihre Emotionen beein-
flusst.

Das Circumplex-Modell kann hier verwendet werden, um zu verstehen, welche Art
von Farbschemata und Designelementen verwendet werden kénnen, um bestimmte

Emotionen bei potenziellen Kaufern hervorzurufen.

Beispielsweise kdnnte ein warmes und einladendes Farbschema verwendet wer-
den, um Geflhle von Freude und Wohlbehagen hervorzurufen, wahrend ein kihles
und minimalistisches Farbschema verwendet werden kénnte, um Gefiihle von Ruhe
und Entspannung hervorzurufen.

Das SOR-Modell kann verwendet werden, um zu verstehen, wie diese Emotionen,
die durch das Home Staging hervorgerufen werden, zu Verhaltensweisen und Er-
gebnissen fuhren kénnen. Beispielsweise kdnnten Geflihle von Freude und Wohl-
behagen dazu fiihren, dass potenzielle Kaufer sich eher dazu bereit fiihlen, ein An-
gebot fur das Haus oder die Wohnung abzugeben, oder dazu, dass sie langer in

dem Haus verweilen und es sich genauer anschauen.

Insgesamt kénnen die beiden Modelle, Circumplex-Modell und SOR-Modell, in Ver-
bindung mit Home Staging verwendet werden, um ein tieferes Verstandnis dafur zu
erlangen, wie verschiedene Designelemente und Farbschemata Emotionen bei po-
tenziellen Kaufern beeinflussen und wie diese Emotionen schlussendlich zu Verhal-
tensweisen und Ergebnissen flihren kénnen.
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4. Psychologische Ziele, Tatigkeiten und Anwendungsfelder des

Home Stagings

Wie im vorherigen Kapitel ausfihrlich besprochen, spielen Emotionen bei der Kauf-
entscheidung eine wesentliche Rolle. Das ist auch der Grund, warum Home Staging
beim Immobilienkauf eingesetzt wird. Home Staging ist eine spezielle Form der Im-
mobilienprasentation, die sich sowohl auf praktische als auch emotionale Aspekte
konzentriert. Ein wichtiger Bestandteil der Tatigkeiten beim Home Staging ist das
Erstellen eines Konzepts, das die Anordnung der Mébel, die Wahl von Farben und
die Schaffung von Fokuspunkten umfasst. Diese praktischen Aspekte dienen dazu,
eine bestmdgliche optische Prasentation der Immobilie zu erreichen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt des Home Stagings ist die emotionale Arbeit, die so-
wohl auf der Seite des Verkaufers als auch auf der Seite des Kaufers von Bedeu-
tung ist. Auf der Seite des Verkaufers geht es darum, die emotionalen Bindungen an
die Immobilie zu I16sen und den Fokus auf die Immobilie als Verkaufsobjekt zu len-
ken. Auf der Seite des Kaufers geht es darum, durch das Home Staging Konzept
Emotionen zu erzeugen und eine Verbindung zwischen dem Kaufer und der zukinf-
tigen Immobilie herzustellen.

Das Ziel von Home Staging besteht darin, Emotionen bei potenziellen Kaufern zu
wecken und die Wahrnehmung von Raumlichkeiten positiv zu beeinflussen, indem
die Immobilie in ihrer bestmdglichen Form prasentiert wird. Durch die Verwendung
von praktischen Techniken und emotionaler Gestaltung kann Home Staging dazu
beitragen, die Verkaufschancen einer Immobilie zu erhéhen und eine positive Wahr-
nehmung bei Interessenten zu erzeugen.

Im diesem Kapitel werden die Ziele und Strategien, die beim Home Staging zum
Einsatz kommen, erklart. Weiters wird auf die regelmafigen Tatigkeiten des Home
Stagers eingegangen und zum Schluss die Anwendungsfelder erlautert.
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4.1. Emotionales Entkoppeln auf Verkauferseite

Der Immobilienmarkt im Allgemeinen hat wie jeder andere Markt verschiedene Un-
terteilungen oder Abgrenzungen. Zum Beispiel wird dieser eingeteilt in Privatimmo-
bilien und Gewerbeimmobilien. Auch der Home Stager bedient sich dieser Einteilung
und hat aber fur seine Zwecke eine weitere Unterteilung von Immobilien nach 3 Kri-
terien vorgenommen. Es wird unterschieden in eine leerstehende Wohnung, welche
erst neu errichtet sein kann oder die aktuell nicht mehr bewohnt wird vom aktuellen
Verkaufer. (Abram & Bouillon, 2019, S 9ff)

Weiters gibt es die geerbte Immobilie, welche zwar nicht mehr bewohnt wird, jedoch
noch samtlichen Hausrat der ehemaligen Bewohner beinhaltet. Die dritte Kategorie
ist die bewohnte Immobilie, in der der aktuelle Verkdufer oder Mieter noch lebt. In
diesem Fall muss der Home Stager sehr viel Feingefihl und Empathie
anwenden ,um dem aktuellen Bewohner zu helfen sich emotional von seiner Immo-
bilie zu 16sen. Das Zitat von Barb Schwarz trifft den Nagel auf den Kopf: ,The way
you live in your home and the way you sell your house are two different
things.” (Schwarz & Seehafer Sears, 2016, S 16)

Besonders bei Verkaufern, die ihr ganzes Leben lang eine Immobilie bewohnt ha-
ben, ist es wichtig, dass der Home Stager zuerst versucht eine emotionale Bindung
mit dem Hausbewohner aufbaut. Bei einer gemeinsamen Besichtigungstour durchs
Haus, bei der der aktuelle Eigentimer aufzahlt, welche Dinge er an der Immobilie
mag und welche nicht, schafft es der Home Stager rasch eine Vertrauensbasis auf-
zubauen. Erst nach diesem Prozess ist der Verkdufer offen fir professionelle Emp-
fehlungen und Ratschlage und der Home Stager kann den Prozess des emotional-
len Entkoppeln starten. (Barnett, 2014, S 471f)

Dabei ist wichtig, den Bewohner aufzuklaren Uber die Begriffe Home Staging und
Styling und ihm klar verstandlich zu machen, dass man weder seinen Stil noch sei-
ne Dekoration kritisiert. Betonung sollte dabei immer gelegt werden auf die Ziele der
Home Staging Mallnahmen. Und zwar dass man mittels Home Staging die Immobi-
lie einer breiteren Audienz zuganglich bzw. schmackhaft machen will. Weiters hilf-
reich kann sein Uber die gewlinschte Zielgruppe zu sprechen, die der Verkaufer mit-
tels Home Staging ansprechen méchte. Ebenso hilfreich kann es sein in Erfahrung
zu bringen, wer in letzter Zeit in die Nachbarschaft zugezogen ist, bzw. Gber Eigen-
tumerwechsel zu sprechen in der Umgebung der zu stagenden Immobilie.
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Ein demographisches Bild der Neueigentiimer hilft, es ein Bewusstsein beim Ver-
kaufer zu schaffen, wer seine Zielgruppe ist. Ziel des Home Stagers ist es mit Hilfe
von Zahlen, Fakten und Daten die Beziehung des Bewohners zu seinem Hause zu
andern. (Barnett, 2014, S 26)

Dabei kann die Zuhilfenahme eines lokalen Maklers sehr nitzlich sein, um dem Ver-
kaufer Vergleichsobjekte der Nachbarschaft und deren Preise und Ausstattung na-
her zu bringen. Wichtig dabei ist auch aufzuklaren, dass potentielle Kaufer unter-
schiedliche Erwartungshaltungen bzgl. der Ausstattung einer Immobilie haben. Die-
se Erwartungen hangen von der Preispositionierung der Immobilie ab. Zum Beispiel
erwartet ein potentieller Kaufer bei einer Immobilie um € 700.000 Verkaufspreis in-
nerhalb des 1. -9. Bezirkes in Wien, dass ein zweites WC vorhanden ist. Bei einem
Preis um € 350.000 werden diese Anspriche nicht gestellt. Indem der Home Stager
den Bewohner informiert, wird dieser empfanglicher flir dessen Ratschlage und er
beginnt sein Haus nicht langer nur als sein Eigenheim wahrzunehmen, sondern als
ein Immobilienobjekt, dass es gilt um den besten Preis zu verkaufen. (Schwarz &
Seehafer Sears, 2016, S 152ff)

Nachdem der Home Stager und der derzeitige Eigentimer d’accord sind, beginnt
die eigentliche Aufgabe eines Home Stagers, Emotionen und Gefuhle auf der Kau-

ferseite zu wecken.
4.2. Emotionserzeugung auf der Kauferseite

Home Stager werden engagiert, um leer stehende Immobilien oder noch bereits
bewohnte Hauser zu stagen mittels Mietmébeln, um eine Immobilie attraktiver er-
scheinen zu lassen. Ziel ist es, einen sehr guten ersten Eindruck bei der Besichti-
gung zu erzielen. (Barnett, 2014, S 103) Aber es gehort weit mehr zum Verkaufs-
werkzeug dazu als das blof3e Einbringen von Mdbeln in ein Immobilienobjekt.

Ziel beim Designkonzept des Home Stagers ist es, ein moglichst breites Publikum
anzusprechen. Im Unterschied hier zu einem Innenarchitekten, der versucht den
personlichen Geschmack des Kunden im Design der Immobilie abzubilden. Home
Staging muss neutral bleiben und verfolgt abhangig von der Immobilie bestimmte
Ziele, die es auch gilt, dem Verkaufer verstandlich zu machen. (Barnett, 2014, S 47)
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Die Immobilie selbst ist der Ausgangspunkt beim Staging. Es ist wichtig, die Ziel-
gruppe vor dem Staging zu analysieren, da eine 120 m? Wohnung flr ein Parchen
oder eine Familie attraktiver sein kann, wahrend eine 45 m? Wohnung mit rohen
Ziegelwanden im Schlafzimmer eher fur einen Single interessant sein kann. Verkau-
fer sollten dies bertcksichtigen und Home Stager kénnen ihnen dabei helfen, indem
sie ihr Wissen teilen. Durch das Erzeugen von emotionaler Bindung bei potenziellen
Kaufern wird jede Immobilie attraktiver. Der Immobilienkauf kann hier auch vergli-
chen werden mit dem Prozess des Verliebens in eine/n Partner*innen. Anfangs ha-
ben wir alle eine Liste im Kopf Uber die Attribute unseres Auserwahlten. Aber nach-
dem wir uns in eine Person verliebt haben, missen nicht alle Punkte auf der Liste
erfullt sein. Dasselbe Prinzip kann tber eine Immobilie gesagt werden. Home Sta-
ging erweckt Gefuhle und wir verlieben uns in die Immobilie. (Barnett, 2014, S 112)
Dieses Gefuhl, uns zu verlieben kann durch folgende psychologischen Effekte er-

zielt werden:

. Raumflache optisch vergréfiern

. Farbauswahl

. High End Look

. Positive Elemente in den Fokus stellen

. Durch Mdébelauswahl die Raumnutzung bestimmen
. Negative Elemente neutralisieren

. Definieren der Zielgruppe der Immobilie

4.3. Tatigkeiten des Home Stagers

In diesem Kapitel wird genauer auf die Tatigkeiten des Home Stagers eingegangen.

Der professionell ausgebildete Home Stager richtet Immobilien fiir den Verkauf her,
indem er gemeinsam mit dem Makler oder Verkaufer eine Zielgruppe definiert und
diese mit einem Moblierungs- und Designkonzept versucht zu erreichen. Gestaged
wird dabei immer die ganze Immobilie, da es keinen Sinn macht, nur einzelne Rau-
me zu stagen. Dabei nicht zu vernachlassigen sind die AuRenflache wie Balkone,
Terrassen und der Garten, um die gesamte Immobilie am besten fiur den Verkauf zu
positionieren.

28



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

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

[ 3ibliothek,
Your knowledge hub

Die Tatigkeiten, die dabei immer wieder zum Einsatz kommen sind, die Folgenden:
(Abram & Bouillon, 2019)

. Reparaturen
. Sauberkeit, Ordnung und Entpersonalisierung
. Platzierung, Fokuspunkte und Funktionen

. Licht, Duft und Farbe

4.4. Anwendungsfelder des Home Stagings

Die Anwendungsfelder von Home Staging sind hauptséachlich die Verkaufsvorberei-
tung und die Prasentation von Immobilien. Home Staging kann sowohl bei Wohn-
immobilien als auch bei Gewerbeimmobilien angewendet werden, um die Verkaufs-
chancen zu erhéhen und eine positive Wahrnehmung bei potenziellen Kaufern zu
erzeugen. Es kann eingesetzt werden bei Verkauf von Eigenheimen, Wohnungen,
Gewerbeimmobilien und auch bei Ferienwohnungen. Es kann auch angewendet
werden, um Mietobjekte schneller zu vermieten oder um die Miete zu erhdhen. In
manchen Fallen wird es auch genutzt, um eine Immobilie in einer besseren Lage zu

prasentieren, um einen héheren Verkaufspreis zu erzielen.

Der Home Stager setzt unterschiedliche Strategien ein abhangig von der Art der
Immobilie. Er unterscheidet dabei die drei folgenden Kategorien:
(Abram &vBouillon, 2019 S 10)

1. Geerbte Immobilien: Eine geerbte Immobilie ist eine Immobilie, die einer Per-
son durch Erbschaft Ubertragen wird. Beispiele flir geerbte Immobilien kon-
nen ein Haus oder eine Wohnung sein, die von den Erben ibernommen wer-
den und die dann verkauft oder vermietet werden sollen.

2. Bewohnte Immobilien: Eine bewohnte Immobilie ist eine Immobilie, die zur-
zeit noch vom Eigentiumer genutzt wird und sein Hausrat noch vorhanden
ist.

3. Leere, neue Immobilien: Eine leere, neue Immobilie ist eine Immobilie, die
gerade erst gebaut oder renoviert wurde und die noch nicht bewohnt wurde.
Beispiele fur leere, neue Immobilien kdnnen Neubau-Eigenheime oder Woh-
nungen, Neubau-Gewerbeimmobilien oder auch eine gerade renovierte
Wohnung sein, die zum Verkauf oder zur Vermietung angeboten werden sol-

len.
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Beim Home Staging gibt es Unterschiede in der Vorgehensweise je nach Art der
Immobilie.

1. Geerbte Immobilien: Beim Home Staging von geerbten Immobilien geht es
oft darum, das Gebaude von personlichen Gegenstanden und Erinnerungen
zu befreien, die potenzielle Kaufer ablenken kénnten. Es geht darum, die
Immobilie so neutral wie mdglich zu prasentieren, um potenzielle Kaufer
dazu zu bringen, sich vorzustellen, wie sie das Gebaude selbst nutzen wir-
den. (Abram & Bouillon, 2019 S 13)

2. Bewohnte Immobilien: Beim Home Staging von bewohnten Immobilien geht
es darum, die Raume so zu gestalten, dass sie fir potenzielle Kaufer an-
sprechend und einladend wirken. Dies kann bedeuten, dass Mdbel umge-
stellt oder ausgetauscht werden, um den Raum besser zur Geltung zu brin-
gen. Es kann auch bedeuten, dass persoénliche Gegenstande und Erinnerun-
gen entfernt werden, um potenzielle Kaufer dazu zu bringen, sich vorzustel-
len, wie sie den Raum selbst nutzen wirden. (Abram & Bouillon, 2019 S 11)

3. Leere, neue Immobilien: Beim Home Staging von leeren, neuen Immobilien
geht es darum, die Rdume so einzurichten, dass sie fur potenzielle Kaufer
ansprechend und einladend wirken. Dies kann bedeuten, dass Mobel und
Accessoires hinzugefiigt werden, um die Radume zu flllen und zu zeigen, wie
sie genutzt werden kdnnen. Es kann auch darum gehen, eine Atmosphare zu
schaffen, die potenzielle Kaufer anzieht und ihnen hilft, sich vorzustellen, wie
es ware, in der Immobilie zu leben. (Abram & Bouillon, 2019 S 10)

Allgemein gilt, dass je leerer eine Immobilie ist, desto mehr muss man machen, um
die Rdume ansprechend und einladend zu gestalten, wahrend bei einer bewohnten
Immobilie es oft darum geht, die vorhandenen Mdébel und Einrichtungsgegenstande
besser zur Geltung zu bringen.
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5. Home Staging im Vergleich zu anderen Verkaufstools

In diesem Kapitel wird auf die relevantesten Verkaufstools eines Immobilienmaklers
eingegangen. Begonnen wird dabei mit einem Vergleich der Marketingtools Home
Staging und Virtual Home Staging. Weiters wird auf das Exposé einer Immobilie
eingegangen und dessen Verwendung und Bestandteile. Auch digitale Tools wie
Renderings und 360 Grad Videos und virtuelle Touren werden beleuchtet und deren
Einsatzmdglichkeiten erlautert. Virtuell Reality und Augmented Reality halten bereits
Einzug in unser Leben und machen auch vor der Immobilienbranche nicht Halt.

Auf die Verwendung dieser neuen Werkzeuge zum Immobilienkauf wird auch einge-
gangen. Alt bewahrte Verkaufswerkzeuge wie die Erstellung von Musterwohnungen
bei Bautrager-Projekten sowie Open-House Veranstaltungen und deren Einsatz-
moglichkeiten sowie dessen Vor- und Nachteile werden auch thematisiert. Das letz-
te Marketing-Werkzeug, auf das in diesem Kapitel eingegangen wird, das Branding
Property oder auch Hausmarke genannt, kommt bei Prestigeprojekten in sehr guten
Lagen zum Einsatz und hat sich bereits in der Immobilienbranche etabliert. Am
Ende dieses Kapitels wird auf den Einsatz der einzelnen Werkzeuge im Immobilien-

zyklus eingegangen und in Kontext zum Home Staging gebracht.
5.1 Home Staging und Virtual Home Staging

Home Staging ist eine Methode, bei der eine Immobilie vor dem Verkauf oder der
Vermietung so hergerichtet wird, dass sie moglichst viele potenzielle Kaufer oder
Mieter anzieht. Dazu gehort z.B. das Entfernen von personlichen Gegenstanden,
das Aufrdumen und Reinigen des Hauses, das Anbringen von dekorativen Elemen-
ten und das Anordnen der Mébel, um den Raum gréRer und heller erscheinen zu
lassen.

Home Staging kann dazu beitragen, die Verkaufszeit zu verkirzen und den Ver-
kaufspreis zu erhéhen. Es ist besonders niitzlich fir Immobilien, die sich schwer
verkaufen lassen, zum Beispiel weil sie alter sind oder weil sie eine ungewoéhnliche
Architektur haben.

Es gibt verschiedene Arten von Home Staging, von einfachen DIY-Methoden bis hin
zu professionellen Dienstleistungen, die von erfahrenen Stagern durchgefiihrt wer-
den.
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Nach dem Stagen der Wohnung werden professionelle Fotos aller gestagten Rau-
me gemacht und dem Makler zur Verfiigung gestellt. Die Fotos werden fir Werbe-
zwecken in unterschiedlichen Medien verwendet sowohl online als auch offline.
(Schwarz, 2006)

Virtual Home Staging ist eine Technik, bei der mithilfe von Computer-Software ein
unverkauftes Haus oder eine Wohnung virtuell eingerichtet wird, um potenziellen
Kaufern eine Vorstellung davon zu geben, wie das Haus oder die Wohnung ausse-
hen koénnte, wenn es eingerichtet ist. Dies kann dazu beitragen, das Interesse po-
tenzieller Kaufer zu wecken und den Verkauf zu beschleunigen. Virtual Home Sta-
ging ist eine kosteneffiziente Alternative zum traditionellen Home Staging, bei dem
tatsachlich Mobel und Accessoires in ein unverkauftes Haus oder eine Wohnung
gestellt werden.

Vorteile von Virtual Home Staging:

. Kosteneffizienz: Es ist viel gunstiger als traditionelles Home Staging, da keine
Mobel und Accessoires angeschafft werden mussen.

. Flexibilitat: Es ist moglich, verschiedene Einrichtungsoptionen schnell und
einfach zu testen, um die beste Option fir den Verkauf zu finden.

. Zeitersparnis: Es ist schneller als traditionelles Home Staging, da keine Moébel

und Accessoires ein- und ausgerdumt werden mussen.

. Einfache Anderungen: Anderungen an der virtuellen Einrichtung kénnen je-
derzeit und kostenlos vorgenommen werden.

Nachteile von Virtual Home Staging:

. Abhangigkeit von Technologie: Es erfordert eine gewisse technische Kenntnis
und Ausrustung, um erfolgreich zu sein.

. Unvollstandige Vorstellung: Potentielle Kaufer bekommen nur eine Vorstellung

davon, wie das Haus oder die Wohnung aussehen kénnte, aber nicht wie es
sich tatsachlich anfuhlt, wenn man sich darin aufhalt.
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. Unzureichende Prasentation: Eine schlechte virtuelle Darstellung kann dazu
fuhren, dass das Haus oder die Wohnung nicht attraktiv erscheint und po-
tenzielle Kaufer abschreckt.

Virtual Home Staging ist trotz der Nachteile eine immer beliebter werdende Methode
im Immobilienverkauf, da es eine kosteneffiziente und flexible Alternative zum tradi-
tionellen Home Staging darstellt. Es ermdglicht es Verkaufern, ihr Eigentum auf eine
attraktive Weise zu prasentieren, um potenzielle Kaufer zu beeindrucken. (Grigg,
2009)

5.2. Immobilienportfolio-Exposé

Das Immobilienportfolio oder Exposé in Form einer Mappe oder Folder ist das Aus-
hangeschild eines jeden professionellen Maklers. Mit Hilfe dieses Prasentations-
werkzeuges schafft er es, beim potentiellen Kaufer oder Mieter professionell sich
und die Immobilie in Szene zu setzen. Eine Prasentationsmappe kann beim Verkauf
von Immobilien sehr nutzlich sein, da sie eine zusammenfassende und auf einen
Blick sichtbare Ubersicht (iber die wichtigsten Informationen und Merkmale der Im-
mobilie bietet. Der Makler geht damit seiner Informationspflicht laut Makler-Bautra-
ger-Verordnung (MaBV) nach und sorgt flir Marktransparenz.

Eine gut gestaltete Prasentationsmappe kann dazu beitragen, das Interesse poten-
zieller Kaufer zu wecken und ihnen das Geflihl zu geben, dass die Immobilie gut

gepflegt und gut gewartet wurde.

Eine Prasentationsmappe kann folgende Informationen enthalten:

. Fotos und Beschreibungen der Immobilie

. Informationen Uber die Lage und die Umgebung

. Finanzdaten wie Kaufpreis, Mieteinnahmen und Kosten
. Informationen Uber die Ausstattung der Immobilie

. Kontaktdaten des Verkaufers oder Maklers
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Eine gut gestaltete Prasentationsmappe kann dazu beitragen, das Interesse poten-
zieller Kaufer zu wecken und ihnen das Geflihl zu geben, dass die Immobilie gut
gepflegt und gut gewartet wurde. Sie kann auch dazu beitragen, das Vertrauen des
Kaufers in den Verkaufer oder Makler zu starken und um besten informiert eine
Kaufentscheidung zu treffen. (Kippes, 2001, S 379)

5.3. Renderings - Fotorealistische Bilder

Renderings sind computergenerierte, fotorealistische Bilder, die verwendet werden,
um potenzielle Kaufer oder Mieter von Immobilien zu beeinflussen. Sie werden in
der Regel von Architekten, Innenarchitekten oder spezialisierten Unternehmen er-
stellt und kdnnen sowohl beim Verkauf als auch bei der Vermietung von Wohnungen
eingesetzt werden. Eine Anwendung, die in der Lage ist, aus einer dreidimensiona-
len Szene ein zweidimensionales Bild zu erstellen, wird als Render-Engine bezeich-
net. Um 3D-Grafiken zu erstellen, werden grundsatzlich zwei Arten von Program-
men verwendet: Tools zur Erstellung von 3D-Modellen (auch als Modeller bezeich-
net) und Renderer, die aus diesen Modelle fotorealistische Bilder erzeugen. (Ronts-
insky, 2012, S 51)

Die weit verbreitetsten Rendersoftwares sind die Folgenden:

. Mental Ray

. Vray

. FinalRender

. Brazil

. Pixar RenderMan

Mit Hilfe von spezialisierten Anwendungen werden 3D-Modelle erstellt, wie Gebau-
de, Moébel und Personen. Anschliefiend werden diese Objekte berechnet von eine
rRender-Engine, um eine 3D-Grafik zu erzeugen. (Rontsinsky, 2012, S 51)

Der Vorteil von Renderings ist, dass sie es ermdglichen, potenziellen Kaufern oder
Mietern einen realistischen Eindruck von einer Immobilie zu vermitteln, bevor sie
tatsachlich gebaut wird. Sie kdnnen auch verwendet werden, um Designentschei-
dungen zu treffen und potenzielle Probleme im Design frihzeitig zu erkennen.
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Ein Nachteil von Renderings kann sein, dass sie potenzielle Kaufer oder Mieter in
die Irre fuhren konnen, indem sie einen realistischeren Eindruck vermitteln, als die
tatsachliche Immobilie liefern kann. Es kann auch schwierig sein, die Kosten fur die
Erstellung von Renderings in die Gesamtkosten eines Projekts einzubeziehen.

In der Regel werden Renderings verwendet, wenn die Immobilie noch in der Bau
oder Planungsphase befindet. Sie kbnnen auch verwendet werden, um potenzielle
Kaufer oder Mieter anzulocken, bevor die Bauarbeiten abgeschlossen sind.

5.4. 360° Bilder & Virtuelle Touren:

Bevor die Verwendung von 360° - Bildern popular wurde, wurden in der Immobilien-
vermarktung bereits Videos in Form von Diashows eingesetzt. E-Movideo war einer
der frihen Anwender und auch heute noch nutzen Plattformen wie Vimeo dieses
Format, indem sie aus normalen Fotos erstellte Videos bereitstellen. Mit der Ent-
wicklung der Technologie und der Mdglichkeit, kosteneffizient 360-Grad-Bilder zu
erstellen, kamen im Jahr 2015 und 2016 erste statische 360-Grad-Bilder auf den
Osterreichischen Markt. In der Regel diente dazu eine 360-Grad-Theta-Kamera des
japanischen Herstellers Ricoh, die erstmals im Jahr 2013 vorgestellt wurde. Heute
kann diese Kamera fiir etwa 300-400 Euro erworben werden. Da Kunden ohne pas-
sende Software die Bilder nicht 6ffnen konnten, haben kleinere Unternehmen Platt-
formen entwickelt, um 360-Grad-Touren darzustellen. So konnten Kunden virtuell
durch das Drehen des Bildes mit der Maus von einem Raum in den nachsten wan-
dern. (Mouhu M. 2019, S 8)

Die 360-Grad-Bilder und Touren, die fur Interessenten in Immobilieninseraten be-
reitstehen, kdnnen mittels direkt online Anfrage angeschaut werden. Es gibt zudem
immer mehr Videos, die mit einer herkdbmmlichen Kamera durch die Wohnung fuh-
ren und alle Rdume in einem durchgehenden Film prasentieren. Um das Interesse
der Zuschauer zu wahren, werden oft langweilige Abschnitte entfernt und das Video
beschleunigt, um eine Lange von maximal 2-3 Minuten zu erreichen. Die Videos
werden haufig Uber verschiedene Online-Plattformen verbreitet, wie zum Beispiel
YouTube, Facebook oder Instagram und mit dem Exposé der Immobilie verknipft.
Auch fur Online-Marketing Kampagnen bettet man Videos ein und verwendet diese
direkt auf der Homepage des Maklers.
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Meistens werden diese Videos ohne Ton aufgenommen oder werden mit emotiona-
ler Musik hinterlegt. Es gibt nur wenige Videos, in denen ein Makler wahrend einer
Tour Uber das Objekt spricht. Diese Videos sind in der Regel kurze Werbevideos,
die hauptsachlich die positiven Eigenschaften des Objekts hervorheben. Negative
Aspekte wie Sanierungsbedurftigkeit oder geringe Riicklagen werden meist erst bei
einer Besichtigung vor Ort angesprochen. (Mouhu M. 2019, S 8f)

360-Grad-Bilder erméglichen es, eine Immobilie von allen Seiten zu prasentieren
und dem potenziellen Kaufer eine realistische Vorstellung von der Immobilie zu ge-
ben. Dies kann dazu beitragen, dass sich der Kaufer besser vorstellen kann, wie es
ware, in der Immobilie zu leben, und ihm helfen, schneller eine Entscheidung zu
treffen. FUr den Makler bietet dies die Mdglichkeit, die Immobilie auf eine attraktive
und effektive Weise zu prasentieren, was dazu beitragen kann, dass die Immobilie
schneller verkauft wird. Mouhu weist in seiner Arbeit darauf hin, dass durch zur Ver-
fligungstellung eines 360 -Grad -Videos und des Immobilienportfolios viele der po-
tentiellen Kunden sich fur oder gegen eine Immobilienbesichtigung entscheiden.
Dies fuhrt zu qualifizierteren Besichtigungsterminen und erhéhten Kaufabschlissen.
(Mouhu, 2019, S8f)

Fand man 360 -Grad -Videos vor Covid nur selten auf Immobilienplattformen, hat
sich dies drastisch verandert und ist als weiteres Werkzeug des Immobilienmaklers
weitlaufig in Verwendung. (Doyle, 2022)

5.5. Virtual Reality and Augmented Reality

Virtual Reality (VR) ist eine computergenerierte Simulation von Umgebungen, die es
dem Benutzer erméglicht, sich in einer virtuellen Welt zu bewegen und zu interagie-
ren. Die Entstehung von VR geht auf die 1960er Jahre zurlick, als erste Versuche
unternommen wurden, den Nutzer in eine kinstliche Umgebung einzutauchen. Heu-
te gibt es verschiedene Arten von VR-Systemen, wie zum Beispiel VR-Brillen und
-Headsets, die mit einem Computer oder einer Spielekonsole verbunden werden.

Virtual Reality(VR) und Augmented Reality (AR) wurden von vielen Unternehmen
und Personen entwickelt. Einige der frihesten Entwickler von VR-Systemen waren
Ivan Sutherland und Jaron Lanier.
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Sutherland entwickelte in den 1960er Jahren das erste VR-Head-Mounted-Display
(HMD) und Lanier grindete 1982 das Unternehmen VPL Research, das VR-Hard-
ware und -Software entwickelte.

In den 1990er Jahren entwickelten Unternehmen wie Nintendo, Sega und Virtuality
VR-Systeme flir die Unterhaltungsbranche. In den 2000er Jahren entstanden Unter-
nehmen wie Oculus VR, das spater von Facebook gekauft wurde, und HTC Vive,
die VR-Systeme flr die Spieleindustrie entwickelten.

In Bezug auf AR entwickelten Unternehmen wie Google (mit Google Glass) und Mi-
crosoft (mit HoloLens) friihzeitig AR-Systeme. Magic Leap, ein Unternehmen, das
sich auf die Entwicklung von AR-Headsets spezialisiert hat, hat ebenfalls einen gro-
Ren Einfluss auf die Entwicklung dieses Bereichs.

Die VR- und AR Produkte finden Anwendung in Bereichen wie Spiele, Unterhaltung,
Bildung, Training, Design, Medizin und mehr. Es gibt auch eine wachsende Anzahl
von Unternehmen, die VR- und AR-Technologien flir die Arbeitsplatzoptimierung und
-produktivitat einsetzen. (Gregory J. 2017, S 8ff)

In der Immobilienbranche kann VR genutzt werden, um potenziellen Kaufern oder
Mietern einen virtuellen Rundgang durch eine Immobilie zu ermdglichen, ohne dass
diese physisch anwesend sein missen. Dies bietet sowohl fir Kunden als auch fur
Makler Vorteile, da es Zeit und Kosten spart und auch die Moglichkeit bietet, virtuel-
le Anderungen an einer Immobilie vorzunehmen, bevor diese tatsachlich umgebaut
wird. Es gibt auch zukunftige Anwendungen wie die Nutzung von VR fur die Planung
von Umbauten oder die Durchfihrung von virtuellen Musterwohnungen.

Wie jede Technologie hat auch VR eine Schattenseite. Manche Menschen kénnen
sich regelrecht in einer neuen virtuellen Welt verlieren, wahrend andere diese Erfah-
rung als unangenehm empfinden. Eine VR-Erfahrung kann zum Beispiel so wirken,
als wenn man sich bewegt, obwohl man tatsachlich véllig still sitzt. Das kann bei
manchen Menschen Ubelkeit oder Kopfschmerzen ausldsen. Manche Leute finden
es unangenehm VR-Headsets fir langere Zeit zu tragen. Andere finden es einfach
unbehaglich, ihre Sinne zu tauschen.
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Augmented Reality (AR) ist eine Technologie, die es ermdglicht, virtuelle Elemente
in die reale Umgebung einzubetten. Im Gegensatz zu VR, die eine vollstandig virtu-
elle Umgebung bietet, ermdglicht AR die Interaktion mit der realen Welt. Auch AR
hat seine Wurzeln in den 1960er Jahren, aber es hat sich in den letzten Jahren
durch die Verfiigbarkeit von leistungsfahigen Smartphones und Tablets entwickelt.

In der Immobilienbranche kann AR genutzt werden, um potenziellen Kaufern oder
Mietern einen virtuellen Einblick in eine Immobilie zu geben, indem zum Beispiel
virtuell Mébel in leere Raume eingefligt werden. (Doérner et al, 2014, S 30ff)

In Bezug auf Home Staging kann VR und AR genutzt werden, um potenziellen Kau-
fern oder Mietern einen virtuellen Einblick in eine Immobilie zu geben, die optimal
hergerichtet und eingerichtet ist. Dies kann dazu beitragen, das Interesse an einer
Immobilie zu wecken und den Verkaufs- oder Vermietungsprozess zu beschleuni-
gen.

5.6. Musterwohnungen

Musterwohnungen werden im Immobilienverkauf verwendet, um potenziellen Kau-
fern einen Eindruck davon zu vermitteln, wie die Wohnungen aussehen und wie sie
eingerichtet sein kdnnen, wenn sie gekauft werden. Sie dienen dazu, das Interesse
von Kaufern zu wecken und ihnen eine Vorstellung davon zu geben, wie sie in der
Wohnung leben werden. Musterwohnungen sind oft voll mdbliert und dekoriert, um
eine moglichst realistische Vorstellung davon zu vermitteln, wie die Wohnung einmal
aussehen wird.

Vorteile von Musterwohnungen im Immobilienverkauf sind:

. Sie geben potenziellen Kaufern eine Vorstellung davon, wie die Wohnungen
aussehen und wie sie eingerichtet sein konnen, wenn sie gekauft werden.

. Sie konnen das Interesse von Kaufern wecken und ihnen helfen, sich vorzu-
stellen, wie sie in der Wohnung leben werden.
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. Sie erleichtern die Entscheidungsfindung fur Kaufer, da sie eine realistischere
Vorstellung von der Wohnung bekommen.

Nachteile von Musterwohnungen im Immobilienverkauf sind:

. Kaufer kénnen sich von der Musterwohnung beeinflussen lassen und erwar-
ten, dass die tatsachlich gekaufte Wohnung genau so aussieht und einge-
richtet ist.Es ist wichtig, dass sie sich im Klaren darlber sind, dass die tat-
sachlich gekaufte Wohnung von der Musterwohnung abweichen kann.

. Musterwohnungen sind in der Regel teurer als die tatsachlich zu verkaufenden
Wohnungen.
. Musterwohnungen kénnen nicht die individuellen Winsche und Bedurfnisse

der Kaufer widerspiegeln.

In der Regel wahlt man die reprasentativste Wohnung eines Bautrdgerprojektes
aus, um sie als Musterwohnung zu nutzen, die gut eingerichtet und dekoriert ist, und
die typischen Merkmale (Grundriss) und Ausstattungen des Projekts widerspiegelt.
Wichtig bei der Gestaltung ist, immer die Zielgruppe im Auge zu behalten. Beson-
ders von Vorteil ware es, dabei auf die Dienste eines Innenarchitekten zuriick zu
greifen und mit diesem auch die Zielgruppe und mdgliche Fallbeispiele flr persén-
lichkeitsorientierte Einrichtungstypen zu erstellen. (Kippes, 2001, S 535)

5.7. Open House / Tag der offenen Tur - Veranstaltung

Ein "Open House" oder "Tag der offenen Tur" ist eine Veranstaltung, bei der ein Im-
mobilienverkaufer ein Haus oder eine Wohnung fir einen bestimmten Zeitraum fir
interessierte Kaufer 6ffnet. Die Besucher kénnen das Gebaude in ihrem eigenen
Tempo besichtigen und Fragen an den Verkaufer oder einen Immobilienmakler stel-
len. Diese Veranstaltungen sind in der Regel am Wochenende und konnen sowohl
von Einzelpersonen als auch von Maklern organisiert werden. Sie dienen dazu, po-
tenzielle Kaufer anzulocken und Interesse am Verkaufsobjekt zu wecken.

Ein "Open House" oder "Tag der offenen Tur" kann zu verschiedenen Zeiten statt-
finden, je nachdem, wer die Veranstaltung organisiert und welches Ziel verfolgt wird.
Es gibt Verkaufer, die es anbieten bevor sie das Haus auf dem Markt anbieten, um
bereits Interesse von potenziellen Kaufern zu wecken. Andere machen es wahrend
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der Verkaufsphase, um mehreren Interessenten gleichzeitig das Haus zeigen zu
kénnen. Wichtig dabei ist, im Vorfeld das Event Uber verschiedene Medienkanale
anzukindigen. Email-Aussendungen, Plakate vor Ort und in den angrenzenden
Stadtteilen sowie Werbeanzeigen offline und online schaffen eine breite Zielgrup-
penabdeckung. (Kippes, 2001, S 404ff)

5.8. Branding Property

Branding Property oder Property Branding, auf deutsch Hausmarken, bezieht sich
auf die Vermarktung von Immobilien unter einer bestimmten Marke oder einem be-
stimmten Label. Dieser Begriff wurde von Unternehmen oder Marketingexperten im
Immobilienbereich gepragt, um die Verkaufschancen von Immobilien durch die Ver-
wendung von etablierten und positiv besetzten Marken zu erhdhen.

Es kann auch die Schaffung einer Marke fur ein bestimmtes Entwicklungsprojekt
oder eine bestimmte Gebaudekategorie beinhalten. Ziel Property Branding ist es,
den potentielle Kaufer und dessen Bedurfnisse, Werte und Anspriiche anzuspre-
chen. Branding Property versucht dabei, aus einer Immobilie eine Marke mit Seele
zu erzeugen, eine Marke auf Zeit. Durch diese Vermarktungsmaflnahme soll beim
Kunden ein Identifizierungsprozess mit der Immobilie oder einem Teil davon stattfin-
den. So dass dieser auf die Frage nach dessen Wohnort antwortet: ,Ich wohne im
Dachgeschoss® oder ,Ich wohne im Goldenen Quartier. Von Markenlancierung bis
Vermarktungsende bzw. Bezugsbereitschaft der Immobilie betragt die Projektdauer
cirka 24 Monate. (Felix et al, 2017)
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5.9. Anwendung der Verkaufstools im Immobilienlebenszyklus

Die Verkaufstools, die in den friheren Kapiteln erwdhnt wurden, kbnnen zu unter-
schiedlichen Zeitpunkten im Immobilienzyklus angewendet werden. Im folgenden
Abschnitt wird erlautert, welche Verkaufs- und Marketingtools in welcher Phase des
Immobilienzyklus vom Immobilienmakler eingesetzt werden kdnnen. Isenhéfer un-
terscheidet demnach folgende Phasen des Immobilien-Lebenszyklusses:

(Isenhofer B., Prozess des Immobilienmanagement, 2000, S. 144 f)

. Projektentwicklungsphase
. Nutzungsphase

. Leerstandsphase

. Redevelopmentphase

Der Autor dieser Arbeit hat diesen Zyklen zwei Phase zwischen Projektentwick-
lungsphase und Nutzungsphase hinzugefligt, da flir diese Arbeit eine genauere De-
finition von Bedeutung ist. Im weiteren Verlauf wird auf die einzelnen Phasen einge-
gangen. Die folgende Tabelle gibt eine Ubersicht, in welcher Phase ein Verkaufstool

zum Einsatz kommen kann.

Projektentwicklung
Vermarktungsphase
Fertigstellungsphase  x

Nutzungsphase X

Immobilienzyklus
x Ed > * >
x  x % x x

>

x

b3

Leerstandsphase x

Redevelomentphase/
Abriss

Abbildung 7: Einsatz der Verkaufstools im Immobilienlebenszyklus (eigene Tabelle)
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Projektentwicklungsphase:

Die Projektentwicklungsphase beginnt in der Regel, sobald eine geeignete Immobi-
lie identifiziert und erworben wurde. In dieser Phase werden die notwendigen Schrit-
te unternommen, um das Projekt zu planen und zu konzipieren. Dazu gehéren die
Entwicklung von Konzepten und Planen fir die Architektur, das Design und die
technischen Anforderungen der Immobilie, die Durchfiihrung von Machbarkeitsstu-
dien, die Erstellung von Budgets und Finanzplanen sowie die Einholung der erfor-
derlichen Genehmigungen und Baugenehmigungen. In dieser Phase werden auch
die ersten Verkaufs- und Marketingstrategien entwickelt, um das Projekt an potenzi-
elle Investoren oder Kaufer zu verkaufen. Es ist zu beachten, dass die Projektent-
wicklungsphase je nach Projekt unterschiedlich lang dauern kann und dass es auch
Unterphasen geben kann, z.B. die Suche nach Finanzierung, die Erstellung von Ver-
tragen, etc.

In der Projektentwicklungsphase kdnnen im ersten Schritt mittels Renderings und
360-Grad-Bildern, virtuellen Touren erstellt werden, um das Projekt potenziellen In-
vestoren oder Kaufern vorzustellen. Das dabei entstehende Content Material kann
digital verwendet werden bei der Prasentation des Projektes. Im weiteren Schritt
kann das Content Material in analoger Form genutzt werden zum Beispiel bei der
Gestaltung von weiteren Prasentationsmaterial. Bei der Prasentation einer einzigen
Wohnung spricht man von Exposé und bei mehreren Objekten von einer Broschiire.
Beide kénnen mit Renderings potentielle Investoren und Finanziers erste Eindricke
des geplanten Projektes vermitteln. In dieser Phase wird im Luxussegment auch
erganzend eine eigene Hausmarke kreiert, um sich von der Konkurrenz abzuheben.

Vermarktungsphase:

Die Vermarktungsphase beginnt in der Regel, sobald die Baugenehmigungen erteilt
und die Finanzierung des Projekts gesichert sind. In dieser Phase werden die not-
wendigen Schritte unternommen, um die Immobilie an potenzielle Kaufer oder Mie-
ter zu verkaufen oder zu vermieten. Dazu gehéren die Erstellung von Verkaufsunter-
lagen wie Exposés, Renderings und virtuellen 360-Grad-Bildern/Touren, sollten die-
se nicht schon bei der Projektentwicklungsphase erstellt worden sein. Durch den
Einsatz der neuesten Technologien wie Virtual Reality und Augmented Reality kon-
nen potentielle Kaufer einen virtuellen Rundgang durch ihre zukinftigen Wohnun-
gen tatigen, bevor diese noch im Bau sind.
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Diese zusatzlichen Werkzeuge kdnnen Kundinnen und Kunden helfen frihzeitig ihre
Traumwohnung erlebbar zu machen und friih eine Bindung aufzubauen, die zu einer
positiven Kaufentscheidung flihren kann.

Die Dauer der Verkaufsphase variiert je nach Projekt und kann von wenigen Wo-
chen bis zu mehreren Monaten oder sogar Jahren dauern. Es hangt von vielen Fak-
toren ab, wie z.B. der Art der Immobilie, dem Preis, dem Standort, dem Angebot und
der Nachfrage, dem Zustand der Immobilie, dem Verkaufsprozess und dem Marke-
ting. Einige Immobilien kénnen schnell verkauft werden, wahrend andere langer auf
dem Markt bleiben, bevor sie verkauft werden. Es ist auch zu beachten, dass es in
einigen Fallen moglich ist, dass eine Immobilie nicht verkauft wird und die Verkaufs-
phase unbegrenzt fortgesetzt wird.

Fertigstellungsphase:

In der Fertigstellungsphase einer Immobilie sind die groben Bauarbeiten bereits ab-
geschlossen und die Wohnungen sind in der Regel bereits bezugsfertig. Wohnun-
gen, die in dieser Phase noch nicht verkauft wurden, kénnen durch Home Staging
eine Aufwertung erfahren. Die gestagten Wohnungen werden fotografiert und online
wie auch offline zur Prasentation genutzt. Dabei versucht man Aufmerksamkeit zu
generieren und Interesse bei potentiellen Kundinnen und Kunden zu erwecken. Vor-
teil von gestagten Wohnungen ist, dass diese erlebbar sind. Es entstehen echte Ge-
fihle und Emotionen zur Immobilie. Bei Renderings, 360° Videos und virtuellen Tou-
ren wird zwar auch Aufmerksamkeit generiert, jedoch fehlt der taktische und visuelle
Reiz, der nur durch eine echte Wohnungstour entsteht.

Bei Home Staging wird immer versucht, ein neutrales Design durchzuziehen, um ein
breites Publikum anzusprechen. Dabei wird im Allgemeinen auf Standardmdbel zu-
rickgegriffen und generell auf Einbaumdbel aus finanziellen Griinden verzichtet.
Hingegen zeigen Musterwohnungen, die bei grolien Bauvorhaben von Bautragern in
Auftrag gegeben werden, sehr genau, wie die zuklnftigen Kauferinnen und Kaufer
leben werden.

Bei der Gestaltung von Musterwohnungen wird die gesamte Wohnung mit allen Va-
rianten an Oberflachen und Materialien gezeigt . Dies ermdglicht es potentiellen
Kaufer noch eine gewisse Entscheidungsfreiheit bzgl. der Gestaltung ihrer eigenen
zukunftigen Wohnung.
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Nachteile von Musterwohnungen kdnnen sein, dass die Nutzung limitiert ist auf
Wohnungen mit den gleichen Grundrissen. Home Staging kann unabhangig vom
Schnitt der Wohnung angewendet werden. Weitere Marketingmalinahmen die er-
ganzend zu den bereits erwdhnten eingesetzt werden, sind Open-House-Veranstal-
tungen oder Tag-der-offenen-Tur-Events. Diese bieten sich in Kombination mit Mus-
terwohnungen oder Home Staging besonders an. Nachteil kann bei diesen Events
sein, dass gleichzeitig viele potentielle Kauferinnen und Kaufer die Immobilie betre-
ten und dadurch das Ambiente der Immobilie nicht ungestort geniefien kdnnen. Wei-
ters ist es naturlich auch fur den Makler nicht méglich, sich mehreren Kunden
gleichzeitig zu widmen.

Nutzungsphase:

Die Nutzungsphase beginnt, nachdem die Immobilie verkauft oder vermietet wurde
und die ersten Kaufer oder Mieter einziehen. In dieser Phase wird die Immobilie ge-
nutzt und betrieben. Dazu gehdrt die Verwaltung der Immobilie, die Durchfiihrung
von Instandhaltungsarbeiten, die Beantragung von Reparaturen und die Durchfiih-
rung von Wartungsarbeiten, um sicherzustellen, dass die Immobilie in einwandfrei-
em Zustand bleibt. Diese Phase kann je nach dem Zeitraum, in dem die Immobilie
genutzt wird, unterschiedlich lang dauern. Einige Immobilien werden fur Jahrzehnte
genutzt, wahrend andere nach kurzerer Zeit verkauft oder vermietet werden. In die-
ser Phase kénnen auch noch weitere Marketingmalinahmen betrieben werden, um
die Hausmarke weiter aufrechtzuerhalten. Beispiel daflir ist das Goldene Quartier in
Wien, das sich durch einen Mix aus Wohnungen und Gewerbeimmobilien kenn-
zeichnet. Durch einen konstanten online Werbeauftritt wird auf das Serviceangebot
aufmerksam gemacht und der Wert der Immobilie dauerhaft und nachhaltig auf-
rechterhalten.

Leerstandsphase:

Die Leerstandsphase beginnt, wenn eine Immobilie nicht mehr genutzt wird, entwe-
der weil sie verkauft oder vermietet wurde oder weil die Kaufer oder Mieter ausge-
zogen sind. In dieser Phase wird die Immobilie nicht genutzt und kann leer stehen.
Diese Phase kann je nach dem Zeitraum, in dem die Immobilie leer steht, unter-
schiedlich lang dauern. Es gibt Falle, in denen eine Immobilie nur fir kurze Zeit leer
steht, bevor sie wieder verkauft oder vermietet wird, wdhrend es in andere Fallen

langer dauern kann.
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Wahrend der Leerstandsphase miussen die notwendigen Schritte unternommen
werden, um die Immobilie instand zu halten und sicherzustellen, dass sie in ein-
wandfreiem Zustand bleibt. Dies kann auch eine gute Gelegenheit sein, die Immobi-
lie mit Home Staging oder Virtual Staging attraktiver zu prasentieren, um sie schnel-
ler verkaufen oder vermieten zu kénnen. Abhangig von dem Grad des Leerstandes
einer Immobilie ist zu berlegen, ob man mit einem gesamten Re-Branding einer
Immobilie beginnt und dies durch Home Staging oder Virtual Staging erganzt. Prin-
zipiell werden digitale Tools eher bei der Projektentwicklungsphase verwendet, um
vor der Bauphase Investoren anzusprechen. Exposés kommen auch in dieser Pha-
se vor, um die Informationspflicht des Maklers zu erfiillen und die Wohnung ordent-
lich zu prasentieren. Bei bereits bestehenden, leerstehenden Immobilien ist die Fra-
ge, ob man auf digitale Tools zuriickgreift oder lieber auf Home Staging, sicherlich
abhangig von folgenden Aspekten:

. Werbebudget:
Abhangig von der GroRe des Budget kdnnte man auf Renderings zurtckgrei-
fen, um Kosten einzusparen, da Home Staging abhangig von der GréRe der
Immobilie hdhere Mehrkosten verursacht.

. Immobilienpreisklasse:
Abhangig ob die Immobilie im Luxussegment liegt oder eine Standardimmobi-
lie ist, wird man sich entweder fir ein Marketingtool wie Home Staging ent-
scheiden, oder auf mehrere Werkzeuge zurtickgreifen. Im hdherpreisigen
Segment wird sich Home Staging auf jeden Fall rechnen, und die Erstellung
von eindrucksvollen 360° Videos und virtuelle Touren ermdglicht es die Spreu
vom Weizen zu trennen.

. Verkauf oder Vermietung:

Eine Uberlegung bei der Auswahl eines Marketingtools fir Immobilien kann
darin bestehen, ob es sich um eine Eigentumswohnung zum Verkauf oder
eine Mietwohnung handelt. In der Regel wird Home Staging beim Verkauf von
Immobilien eingesetzt, da es dazu dient, die Immobilie attraktiv fir potenzielle
Kaufer zu prasentieren. Es ist jedoch zu beachten, dass auch bei Mietwoh-
nungen Home Staging verwendet werden kann, jedoch kdnnen die Kosten ein
abschreckendes Element darstellen.

45



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.

[ 3ibliothek,
Your knowledge hub

Redevelopmentphase:

Redevelopmentphase oder Abriss beziehen sich auf den Prozess, bei dem eine be-
stehende Immobilie abgerissen und durch eine neue Struktur ersetzt wird. Dies
kann aus verschiedenen Griinden geschehen, wie zum Beispiel Modernisierung,
Erweiterung, Umstrukturierung oder Umwandlung einer Immobilie in einen anderen
Gebrauch. Die Redevelopmentphase umfasst in der Regel auch die Planung, Ge-
nehmigung und Bau der neuen Struktur. Der Abriss ist hierbei ein wichtiger Schritt,
um Platz fur die neue Struktur zu schaffen. (Symoni, 2009, S 11f)

Da sich mit dieser Phase der Kreislauf der Immobilie schliet kénnen auch hier digi-
tale Tools angewendet werden, um Investoren die zukiinftige Entwicklung der Lie-
genschaft schmackhaft zu machen. Home Staging in dieser Phase zu
betreiben ,scheint weniger sinnvoll zu sein.
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6. Immobilienmarketing

Immobilienmarketing beschaftigt sich mit der Vermarktung von Immobilien, ein-
schlieBlich der Schaffung von Bewusstsein, der Generierung von Interesse und dem
Abschluss von Verkaufen. Ein wichtiger Aspekt des Immobilienmarketings ist die
Schaffung von emotionaler Verbindung zwischen dem potenziellen Kunden und der
Immobilie. Dies kann durch die Anwendung der AIDA-Formel (Aufmerksamkeit, In-
teresse, Verlangen, Handlung) erreicht werden.

Die 4 Ps des Marketings (Produkt, Preis, Platz, Promotion) spielen auch eine wichti-
ge Rolle im Immobilienmarketing. Ein gut durchdachter Marketing-Mix kann dazu
beitragen, die richtige Zielgruppe anzusprechen und die passenden Vermarktungs-
malinahmen fir die Immobilie zu ergreifen. Ein besonderes Merkmal des Immobili-
enmarketings ist, dass Immobilienmakler sowohl auf der Verkaufer- als auch auf der
Kauferseite Marketingmaflinahmen durchfliihren missen. Es handelt sich also nicht
nur um "ein" Marketing, sondern um doppeltes Marketing auf beiden Seiten des Ver-
triebsprozesses, das man auch als origindres und derivatives Marketing bezeichnet.
(Kippes, 2001, S 8f)

Die Customer Journey, also der Weg des Kunden von der ersten Wahrnehmung der
Immobilie bis hin zum Kauf, spielt ebenfalls eine entscheidende Rolle im Immobili-
enmarketing. Eine gute Customer Journey sollte den Kunden durch jede Phase des
Kaufprozesses flihren, wobei er sich immer gut informiert und betreut flhlen sollte.

Eine Verbindung zwischen Immobilienmarketing und Home Staging besteht darin,
dass das Home Staging dazu beitragt, die Immobilie attraktiver zu prasentieren und
eine emotionale Verbindung zwischen dem potenziellen Kaufer und der Immobilie
herzustellen. Wie Al Ries in seinem Buch "Positioning: The Battle for Your Mind"
schreibt, "Positioning is not what you do to a product. Positioning is what you do to
the mind of the prospect.“(Trout &Ries,1986) Die Positionierung ist nicht etwas, das
man einem Produkt zufligt, sondern vielmehr etwas, das man in dem Verstand des
potenziellen Kunden auslost. Es geht darum, wie man das Produkt in den Gedanken
der Kunden platziert, um es von anderen Produkten abzuheben und es attraktiver
zu machen. Durch Home Staging kann man die Immobilie positiv in den Fokus des
potenziellen Kaufers riicken und somit den Verkauf férdern.
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In diesem Zusammenhang, sind auch die Aussagen von Philip Kotler in seinem
Buch "Marketing Management" von gro3er Bedeutung: “Marketing is the social pro-
cess by which individuals and organizations obtain what they need and want
through creating and exchanging products and value with others." Im Fall von Im-
mobilienmarketing geht es darum, den potenziellen Kaufern eine Immobilie anzubie-
ten, die ihren Bedurfnissen und Winschen entspricht und sie durch eine gute Cust-
omer Journey zum Kauf zu bewegen. (Kotler, 2015)

Im folgendenvKapitel wird genauer auf die AIDA-Formel, die 4-Ps des Marketings
und die Customer Journey im Kontext des Immobilienmarkts eingegangen und de-
ren Verbindung zum Konzept des Home Staging erklart. Begonnen wird mit einer
Einfihrung in die AIDA-Formel, die ein wichtiges Werkzeug im Marketing darstellt
und hilft, die Aufmerksamkeit des Kunden zu erlangen, sein Interesse zu wecken,
sein Verlangen zu schaffen und ihn letztendlich zum Kauf zu bewegen.

Weiter wird auf die 4-Ps eingegangen, die ebenfalls ein wichtiger Bestandteil des
Marketings sind und Produkt, Preis, Platz und Promotion umfassen. Es wird gezeigt,
wie sie sich auf die Vermarktung von Immobilien auswirken und wie sie in die Cust-
omer Journey integriert werden kénnen, um eine erfolgreiche Vermarktung zu ge-

wahrleisten.

Weiters wird die Verbindung zwischen Customer Journey und Home Staging erlau-
tert. Home Staging ist eine Methode, bei der eine Immobilie auf eine Weise prasen-
tiert wird, die sowohl optisch ansprechend als auch funktional ist, um potenzielle
Kaufer anzulocken. Es wird gezeigt, wie Home Staging in die Customer Journey in-
tegriert werden kann, um die Attraktivitat einer Immobilie zu erhéhen und potenzielle
Kaufer zu einer Entscheidung zu bewegen. Die verschiedenen Phasen der Custom-
er Journey im Zusammenhang mit Immobilien werden erklart, von der ersten Inter-
aktion mit einem potenziellen Kaufer bis zur Entscheidung zum Kauf, und wie Home
Staging in jeder Phase angewendet werden kann, um eine positive Kundenerfah-
rung zu gewabhrleisten.

Zum Abschluss wird das Konzept des multisensualen Marketings betrachtet und er-
ldutert, inwieweit es Uberschneidungen mit dem Home Staging gibt. Es wird aufge-
zeigt, wie das multisensuale Marketing das Home Staging unterstitzen und die
Customer Journey und die Gesamterfahrung des Kunden verbessern kann.

48



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.

[ 3ibliothek,
Your knowledge hub

6.1 AIDA Formel

AIDA ist ein Akronym flr Attention, Interest, Desire and Action und bezieht sich auf
eine bekannte Formel im Marketing, die beschreibt, wie man die Aufmerksamkeit
eines potenziellen Kunden auf sich zieht, sein Interesse weckt, sein Verlangen
schafft und ihn schliellich dazu bringt, eine Aktion durchzuflhren.(Geldern, 2017,S
23) Die AIDA-Formel wurde erstmals 1898 von E. St. EImo Lewis entwickelt und hat
sich seitdem als ein wichtiges Werkzeug im Marketing etabliert.

Im Immobilienmarketing kann die AIDA-Formel verwendet werden, um potenzielle
Kaufer oder Mieter durch den Verkaufs- oder Vermietungsprozess zu fuhren.

THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
< INTEREST

Abbildung 8: AIDA-Formel, Darstellung von Rowles(2013)

Aufmerksamkeit:

Der erste Schritt besteht darin, die Aufmerksamkeit des potenziellen Kunden auf das
Produkt oder die Dienstleistung zu lenken. Im Immobilienmarketing kann dies durch
ansprechende Fotos, eine aufmerksamkeitsstarke Werbekampagne oder eine gut
platzierte Anzeige erreicht werden. (Rowles, 2013)

Interesse:

Sobald die Aufmerksamkeit des potenziellen Kunden geweckt ist, sollte ein Interes-
se am Produkt oder der Dienstleistung geweckt werden. Im Immobilienmarketing
kann dies durch die Bereitstellung von Informationen uUber die Eigenschaften der
Immobilie, die Lage und die Umgebung erreicht werden.
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Verlangen:

Nachdem Interesse geweckt wurde, sollte das Verlangen nach dem Produkt oder
der Dienstleistung geschaffen werden. Im Immobilienmarketing kann dies durch die
Schaffung einer emotionalen Verbindung zur Immobilie erreicht werden, indem bei-
spielsweise die Vorteile des Wohnens in der Nahe von bestimmten Einrichtungen
oder die Mdglichkeiten zur Renovierung und Gestaltung hervorgehoben werden.
(Rowles, 2013)

Handlung:

Der letzte Schritt ist die Handlung, in diesem Fall die Entscheidung flr den Kauf
oder die Vermietung der Immobilie. Im Immobilienmarketing kann dies durch den
Einsatz von Call-to-Action-Elementen wie Kontaktformularen oder Terminvereinba-

rungen erreicht werden.

Ein Beispiel fir die Anwendung der AIDA-Formel im Immobilienmarketing kann eine
Werbekampagne sein, die mit einer Reihe von ansprechenden Fotos beginnt, um
die Aufmerksamkeit auf ein neues Wohngebaude zu lenken. Dann wird detaillierte
Informationen Uber die Eigenschaften und den Standort des Gebaudes bereitge-
stellt, um das Interesse zu wecken. Schliel3lich wird eine emotional ansprechende
Botschaft verwendet, um das Verlangen nach einer Wohnung in dem Geb&ude zu
wecken und ein Call-to-Action-Element wie ein Kontaktformular oder ein Angebot flr
eine kostenlose Besichtigung angeboten, um die Handlung des potenziellen Kun-
den, also den Kauf oder die Vermietung einer Wohnung im Gebaude, anzuregen.

Eine Fortsetzung der AIDA Formel stellt die erweiterte Methode des AIDAR-Tunnels
dar. Der AIDAR-Tunnel (Aufmerksamkeit, Interesse,Verlangen, Aktion, Loyalitat)
zielt darauf ab, nicht nur potenzielle Kunden dazu zu bringen, eine Kaufentschei-
dung zu treffen, sondern auch darauf ab, sie als langfristige Kunden zu binden. Dies
ist besonders wichtig in der heutigen digitalen Welt, in der durch die Verbreitung von
Social Media die Mdglichkeiten, um mit potenziellen Kunden in Verbindung zu treten
und eine Beziehung aufzubauen, viel gréoRer sind. Durch die Nutzung von Social
Media kann man den AIDAR-Tunnel leicht umsetzen, indem man die Aufmerksam-
keit potenzieller Kunden durch ansprechende Inhalte und Werbung auf sozialen
Netzwerken auf sich zieht, ihr Interesse durch die Bereitstellung von Informationen
und Bildern der Immobilie weckt, ihr Verlangen durch die Schaffung einer emotiona-
len Verbindung zur Immobilie weckt und schlussendlich durch Call-to-Actions die
Handlung anstoRt.
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Dies ist insbesondere im Immobilienmarkt von groRer Bedeutung, da es darum geht,
langfristige Beziehungen mit Kunden aufzubauen und sicherzustellen, dass sie im
Falle eines zukunftigen Verkaufs oder Kaufs wieder an das Unternehmen denken.
(Rowles, 2013)

Abbildung 9 : AIDAR-Formel Darstellung von Rowles(2013)

Home Staging kann in vielen verschiedenen Schritten der AIDA-Formel eingesetzt
werden, um die Verkaufschancen einer Immobilie zu erhéhen. Im folgenden werden
einige Beispiele gebracht:

Awareness / Aufmerksamkeit:

Eine der wichtigsten Aufgaben des Home Stagings ist es, die Aufmerksamkeit po-
tenzieller Kaufer auf die Immobilie zu lenken. Dies kann durch die Verwendung von
ansprechenden Fotos und Videos erreicht werden, die die Immobilie in ihrem besten
Licht zeigen und die Aufmerksamkeit potenzieller Kaufer auf die wichtigsten Merk-
male der Immobilie lenken. (Rowles,2013)

Interest / Interesse:

Sobald die Aufmerksamkeit der potenziellen Kaufer auf die Immobilie gelenkt wurde,
ist es wichtig, ihr Interesse zu wecken. Home Staging kann hier helfen, indem es die
Immobilie so herrichtet, dass sie so attraktiv wie mdglich erscheint und potenzielle
Kaufer dazu anregt, sich die Immobilie genauer anzusehen. (Rowles,2013)

Desire / Verlangen:

Um das Verlangen nach einer Immobilie zu wecken, kann Home Staging dazu bei-
tragen, eine emotionale Verbindung zur Immobilie zu schaffen.
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Dies kann durch die Schaffung einer gemutlichen und einladenden Atmosphare er-
reicht werden, indem man z.B. Mdbel und Accessoires entsprechend der Zielgruppe
auswahlt und den Raum entsprechend einrichtet. Eine andere Madglichkeit ware
durch die Schaffung einer bestimmten Stimmung oder Atmosphare, z.B. durch die
Verwendung von Farben und Beleuchtung. Dies kann dazu beitragen, dass sich die
potenziellen Kaufer vorstellen kénnen, wie es ware, in der Immobilie zu leben.
(Rowles, 2013)

Action / Handlung:

Sobald das Verlangen nach einer Immobilie geweckt wurde, ist es wichtig, den po-
tenziellen Kaufern eine Handlungsaufforderung zu geben, um den Verkauf abzu-
schlielfen. Home Staging kann hierbei helfen, indem es eine klare Botschaft Uber-
mittelt, dass die Immobilie bereit flir einen Verkauf oder eine Vermietung ist und
durch die Schaffung einer positiven Atmosphare, die potenzielle Kaufer dazu ani-
miert, schnell zu handeln. (Rowles, 2013)

Home Staging kann auch im letzten Schritt der AIDAR-Formel, der Retention, ein-
gesetzt werden, um die Bindung des Kunden zum Unternehmen zu starken und ihm
eine positive Erfahrung zu bieten. Einige Moglichkeiten, wie Home Staging hierbei
helfen kann:

Empfehlungen und Referenzen:

Home Staging kann dazu beitragen, dass Kunden das Unternehmen und die ge-
samte Immobilie positiv wahrnehmen und sie an Freunde und Familie weiteremp-
fehlen. Dies kann vor allem bei Luxusimmobilien der Fall sein, bei denen das Mobi-
liar mitverkauft wird und sich positiv auf die Reputation des Maklers auswirken, da
dieser einen Ruf erlangt, Immobilien mit exklusivem Mobiliar zu handeln. Vor allem
bei Musterwohnungen von Bautragern kénnen zukunftige Gaste des Kaufers als
neue Kunden entstehen, da sie von dem Interior begeistert sind.

Kundenbindung:

Home Staging kann dazu beitragen, dass sich der Kunde mit der Immobilie und dem
Unternehmen verbunden fuhlt. Dies kann durch die Schaffung einer gemutlichen
und einladenden Atmosphare, die dem Geschmack und den Wiinschen des Kunden
entspricht, erreicht werden. So flihlt sich der Kunde wohl und wird eher dazu bereit
sein, im Falle eines zuklnftigen Verkaufs oder Kaufs wieder an das Unternehmen
zu denken.
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6.2 Die 4-Ps im Marketing

Die 4-Ps des Marketings (Produkt, Preis, Platz, Promotion) spielen auch eine wich-
tige Rolle im Immobilienmarketing. Ein gut durchdachter Marketing-Mix kann dazu
beitragen, die richtige Zielgruppe anzusprechen und die passenden Vermarktungs-
malinahmen fir die Immobilie zu ergreifen. Ein besondere Herausforderung des
Immobilienmarketings ist, dass Immobilienmakler sowohl auf der Verkaufer- als
auch auf der Kauferseite MarketingmalRnahmen durchfiihren missen. Es handelt
sich also nicht nur um "ein" Marketing, sondern um doppeltes Marketing auf beiden
Seiten des Vertriebsprozesses, das man auch als originares und derivatives Marke-
ting bezeichnet.Im folgenden wird auf die einzelnen Ps eingegangen.

Produkt:

Die Produktpolitik im Immobilienmarketing beschreibt die Strategien und MalRnah-
men, die ein Makler ergreift, um eine Immobilie fir den Verkauf vorzubereiten. Der
Makler hat hierbei nur begrenzten Einfluss auf die Produktgestaltung selbst, kann
jedoch dem Verkaufer beratend zur Seite stehen und Empfehlungen fiir die Vorbe-
reitung der Immobilie aussprechen. Durch die Verwendung von Home Staging kann
er das Produkt aufwerten und dessen Attraktivitat fir potenzielle Kaufer erhéhen,
falls das Budget dies zulasst. (Kippes, 2001, S 9)

Preis:

Der Makler hat bei der Festlegung des Preises einer Immobilie nur begrenzten Ein-
fluss. Einerseits ist es wichtig, die Immobilie marktgerecht anzubieten, um potenziel-
le Kaufer anzusprechen, andererseits haben Verkaufer oft bereits eine feste Vorstel-
lung vom Preis. In diesem Zusammenhang spielt die Beratungsstrategie und Kom-
petenz des Maklers eine wichtige Rolle. Er sollte den Verkdufer Uber alle fir den
Verkauf relevanten Faktoren informieren und ihm bei der Festlegung des Preises
beratend zur Seite stehen. Um erfolgreich zu sein, setzt die Preispolitik des Maklers
eine fundierte Bewertungssicherheit voraus, da sie die Grundlage fir eine objektive
Preisberatung darstellt. (Kippes, 2001, S 10)

Die Preispolitik hat zwar nur begrenzten Einfluss auf die Produktgestaltung, jedoch

kann Home Staging bei Luxusimmobilien dazu beitragen, die Wohnung mit hoch-
wertigen Mdbeln auszustatten.
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Dies hat zwei Ziele: Erstens wird die leere Immobilie durch die luxuriése Méblierung
aufgewertet und zweitens ist die Immobilie durch die Mdblierung sofort bezugsbe-
reit. Durch die Moblierung kann der Preis hoher sein als vergleichbare Objekte, je-
doch kann man dem potenziellen Kaufer erklaren, dass der Preis fir die Immobilie
inklusive Mdébel gilt und somit bereits bezugsbereit ist, was fir den Kunden ein Vor-
teil sein kann und er das Preisniveau besser tolerieren kann. Zusatzlich kann man
durch das Home Staging auch ein "Erlebnis" einbauen, wie zum Beispiel ein Klavier
im Wohnbereich, welches bei einer Begehung gespielt werden kann.

Platz:

Die Absatzwege-Politik im Immobilienmarketing beschreibt die Strategien und Maf3-
nahmen, die ein Makler ergreift, um eine Immobilie erfolgreich auf den Markt zu
platzieren. Hierbei spielen Aspekte wie die Auswahl des richtigen Vertriebskanals,
die Identifizierung der passenden Zielgruppe und die Entwicklung einer effektiven
Kommunikationsstrategie eine wichtige Rolle. Der Makler verfugt Uber eine umfas-
sende Marktibersicht und setzt seine qualifizierte Vertriebs- und Kommunikations-
politik ein, um den Auftraggeber bei der Entscheidung Uber die Marktplatzierung der
Immobilie (national und international), die Definition der Zielgruppe und die Anspra-
che dieser Zielgruppe zu unterstitzen. Durch den Zugang zu dieser Zielgruppe und
die Methoden der Kontaktanbahnung und -pflege kann der Makler die Chancen auf
einen erfolgreichen Verkauf der Immobilie maximieren. (Kippes, 2001, S10)

Home Staging kann auch in der Absatzwegpolitik erfolgreich erfolgreich eingesetzt
werden. Ein Makler kann gemeinsam mit einem Home Stager eine Zielgruppe defi-
nieren und ein Konzept entwickeln, um diese Gruppe anzusprechen. Beispielsweise
koénnte ein Makler eine kleine Wohnung mit Garten fur einen Mann zwischen 30-40
Jahren als Zielgruppe definieren. Mit Unterstitzung des Home Stagers kann er dann
ein Designkonzept erstellen, das auf die Praferenzen und Bedurfnisse dieser Ziel-
gruppe abgestimmt ist. Dies kann beinhalten, dass bestimmte Farben und Mébel-
stiicke verwendet werden, um eine bestimmte Atmosphare zu schaffen und die
Wohnung attraktiver zu gestalten. AnschlieRend kann der Makler die gestaltete
Wohnung fotografieren und diese Bilder in einer Online-Werbeanzeige auf einem
passenden Magazin platzieren, um bestimmte Zielgruppe zu erreichen.
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Beispiel fiir Home Staging ausgerichtet nach einer Zielgruppe:

Ausgangslage:

Wohnung 45m? mit Garten 20m?

Zielgruppe: mannlich zwischen 30-40 Jahren. single

Bedurfnisse diese Zielgruppe: kleine Wohnung, inkl. Pissoir, Grillen ist im Garten
erlaubt

Home Staging Konzept:
Die Tlren in der Immobile besitzen schwarze Turgriffe und auch die Badarmaturen
sind in schwarz. Diese werden durch schwarze Dekorobjekte erganzt.

Zum Beispiel durch einen schwarze Plattenspieler oder mehrere Musikboxen. Die
Oberflache der Couch wird in Kunstleder grau sein und passend dazu graue Kunst-
leder-Sessel um den runden Tisch. Die Kiche aus Karton wird in hellgrau aufge-
stellt. Das Farbkonzept beschrankt sich durchgehend auf schwarz, hellgrau, dunkel-
grau und Farbakzente in blau. Zusatzlich wird ein Weber-Grill in den Garten gestellt.

Promotion:

Die Kommunikationspolitik im Immobilienmarketing bezieht sich auf die Strategien
und MaBnahmen, die ein Makler ergreift, um eine Immobilie erfolgreich zu vermark-
ten. Dazu gehért sowohl die Werbung fiir das Objekt selbst als auch die Offentlich-
keitsarbeit. Die Objektwerbung ist ein wichtiger Bestandteil des derivativen Marke-
tings und sollte im Rahmen eines Objektwerbeplans durchgeflihrt werden. Hierbei
sollte der Makler die Auswahl der Werbetrager und den Inhalt der Werbemalnah-
men sorgfaltig planen und auf die Zielgruppe abgestimmt festlegen. Ein angemes-
sener Werbeetat sollte eingeplant werden. Dartber hinaus sollte der Makler auch fur
sich selbst werben und versuchen, potentielle Marktpartner zu gewinnen, dieser As-
pekt der Firmenwerbung ist breiter als die Objektwerbung und umfasst auch die
Schaffung eines einheitlichen Firmenprofils und die Kommunikation der Corporate
Identity, um das Unternehmen transparenter zu machen. Dies kann auch mit der
Objektwerbung verbunden werden. (Kippes, 2001, S 10f)
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Home Staging kann eine wertvolle Unterstitzung flr die Kommunikationspolitik im
Immobilienmarketing sein. Ein Vorteil von Home Staging ist, dass es das Portfolio
des Maklers sowohl online als auch offline aufwertet. Beispielsweise, wenn ein Mak-
ler Fotos von einer leeren Immobilie macht, die er neu in sein Portfolio aufnimmt,
kann es fUr potenzielle Kaufer schwierig sein, sich in den Rdumen zurechtzufinden
und zu erkennen, um welche Art von Raum es sich handelt. Mit gestalteten Raumen
hingegen wird die Orientierung erleichtert und die Rdume wirken ansprechender
und erzeugen emotionale Reaktionen bei den Betrachtern. Dies kann dazu beitra-
gen, das Portfolio des Maklers aufzuwerten und ihm daruber hinaus die Mdglichkeit
geben, die Fotos fir Werbemittel in seiner Firma zu verwenden

6.3. Customer Journey

,Customer Journey" und "Customer Experience" sind zwei Begriffe, die oft mitein-
ander in Verbindung gebracht werden, aber sie beschreiben unterschiedliche Aspek-
te des Kundenprozesses. Die Customer Journey beschreibt die Reise, die ein Kun-
de durchlauft, um eine Kaufentscheidung zu treffen, von der ersten Interaktion mit
einem Unternehmen bis zum Kauf und dem Follow-up-Service. Es umfasst die
Schritte, die ein Kunde unternimmt, um sich mit einem Produkt oder einer Dienst-
leistung vertraut zu machen, sowie die Entscheidung, es zu kaufen oder nicht.

Die Customer Experience hingegen bezieht sich auf die Gesamtheit der Interaktio-
nen, die ein Kunde mit einem Unternehmen hat, einschliel3lich der emotionalen Re-
aktionen, die er dabei empfindet. Es bezieht sich auf die gesamte Erfahrung des
Kunden, von der ersten Interaktion bis zur letzten, einschlieRlich des Kaufs, des
Supports und des Follow-up-Services. In der Tat sind die Customer Journey und die
Customer Experience eng miteinander verknipft, da die Customer Journey die
Schritte beschreibt, die ein Kunde unternimmt, um eine Kaufentscheidung zu treffen,
wahrend die Customer Experience die emotionale Reaktion des Kunden auf die In-
teraktionen mit dem Unternehmen beschreibt. Ein Unternehmen, das eine positive
Customer Experience schaffen méchte, sollte sich bemuihen, die Customer Journey
des Kunden so reibungslos und angenehm wie moglich zu gestalten.

Die Customer Journey beschreibt die Phasen, die ein Kunde durchlauft, von der ers-
ten Kontaktaufnahme bis hin zur finalen Transaktion und darlber hinaus. Es wurde
urspriinglich von McKinsey & Company erforscht und ist ein wichtiger Bestandteil
des Kundenbindungsmanagements.
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Es ermoglicht es Unternehmen, die Erfahrungen und Bedurfnisse ihrer Kunden bes-
ser zu verstehen und ihre Marketingstrategien entsprechend anzupassen.

Im Immobilienmarketing wird die Customer Journey genutzt, um die Schritte, die ein
potenzieller Kunde durchlauft, von der Suche nach einer Immobilie bis hin zum Kauf
oder der Vermietung zu verstehen und die Marketingstrategien entsprechend anzu-
passen. Dies kann helfen, die Aufmerksamkeit potenzieller Kunden auf die Immobi-
lie zu lenken, ihr Interesse zu wecken und sie dazu zu bringen, eine Transaktion ab-
zuschlieRen.

Customer Experience beschreibt die gesamte Erfahrung, die ein Kunde mit einem
Unternehmen hat. Es geht Uber die Customer Journey hinaus und umfasst auch die
Erfahrungen, die ein Kunde mit einem Unternehmen nach einer Transaktion hat.

Die Customer Journey im Immobilienmarkt beschreibt den Prozess, den ein poten-
zieller Immobilienkaufer durchlauft, von der ersten Wahrnehmung einer Immobilie
bis hin zum Kauf oder der Entscheidung, keine Immobilie zu kaufen. Ein Beispiel
dafur kénnte sein:

1. Awareness / Aufmerksamkeit:
Der Kunde wird auf eine Immobilie aufmerksam, zum Beispiel durch eine An-
zeige in einer Zeitung oder online.

2. Interest /Interesse:
Der Kunde zeigt Interesse an der Immobilie und beginnt, sich naher damit
auseinanderzusetzen. Er schaut sich die Fotos und die Beschreibung der Im-
mobilie an und entscheidet, ob er eine Besichtigung vereinbaren mochte.

3.  Desire/ Verlangen:
Der Kunde entwickelt ein Verlangen nach der Immobilie und méchte sie gerne
besichtigen. Er vereinbart einen Termin mit dem Makler.

4.  Action / Aktion:
Der Kunde besichtigt die Immobilie und entscheidet, ob er sie kaufen mochte
oder nicht. Wenn er Interesse hat, diskutiert er mit dem Makler Gber den Preis
und mogliche Finanzierungsmaoglichkeiten.
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5. Loyalitat / Retention:
Der Kunde kauft die Immobilie oder entscheidet sich dagegen. Wenn er sie
kauft, bleibt er als zufriedener Kunde im Gedachtnis des Maklers und kdnnte
ihn weiterempfehlen oder in Zukunft wieder als Kunde zuriickkehren.

Da sich die Customer-Journey immer am Kaufverhalten der Kundin bzw. des Kun-
den orientiert, ist es naheliegend, dass es auch hier Unterschiede beim Immobilien-
kauf gibt. Im Vergleich zu einem Produktkauf online, bei dem der Kunde in der Re-
gel durch einen einfachen Klick auf einen Button einen Kauf abschlieRen kann, ist
der Kaufprozess einer Immobilie weitaus komplexer und aufwendiger.

Der Kunde muss sich zunachst Uber das Angebot informieren, méglicherweise meh-
rere Objekte besichtigen und schlieBlich eine Finanzierungsentscheidung treffen.
Auch die rechtlichen Aspekte, wie z.B. die Notarunterschrift, sind im Immobilienbe-
reich weitaus aufwendiger als bei einem Online-Produktkauf. Dartiber hinaus gilt es
zu beachten, dass sich die Customer-Journey von Zielgruppe zu Zielgruppe unter-
scheiden kann und durch eine Vielzahl an Faktoren beeinflusst wird. Eine von Mi-
chael Meyer erstellte Grafik zeigt, wie eine Customer Journey beim Immobilienkauf
verlaufen kann. Trotz der Unterschiede zwischen einem Online-Produktkauf und ei-
nem Immobilienkauf, gibt es auch Parallelen, wie z.B. dass Kunden verschiedene
Kanale nutzen kénnen um sich Uber das Produkt zu informieren. (Meyer, 2018, S
32ff)

Im Gegensatz zum Kauf eines Produkts online, bei dem der Kunde die Entschei-
dung oft aufgrund der Online-Prasentation trifft, spielt beim Immobilienkauf die phy-
sische Besichtigung eine wichtige Rolle. Der Kunde kann sich erst bei der Besichti-
gung ein realistisches Bild von der Immobilie machen und entscheiden, ob er sie
kaufen mdéchte. Home Staging kann hier eine entscheidende Rolle spielen, indem
es die Immobilie attraktiver prasentiert und ein positiv beeinflusstes Kauferlebnis
schafft. Dies fuhrt oft zu einer positiven Kaufentscheidung und schlieBlich zur Ver-

tragsunterzeichnung.

Home Staging und die Customer Journey haben einige Uberschneidungen und Ver-
bindungen, insbesondere in Bezug auf das Ziel, eine emotionale Bindung zwischen
dem potenziellen Kaufer und der Immobilie aufzubauen. Beide Ansatze zielen dar-
auf ab, die Erfahrung des potenziellen Kaufers zu verbessern und ihm zu helfen,

sich vorzustellen, wie er in der Immobilie leben wiirde.
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Einige Uberschneidungen zwischen Home Staging und der Customer Journey kén-

nen sein:

1. Zielgruppe:
Beide Ansatze bericksichtigen die Zielgruppe und versuchen, die Immobilie
auf deren Bedurfnisse und Winsche abzustimmen.

2. Emotionale Bindung:
Beide Ansatze zielen darauf ab, eine emotionale Bindung zwischen dem po-
tenziellen Kaufer und der Immobilie aufzubauen, indem sie das Geflhl vermit-
teln, dass die Immobilie das Zuhause des potenziellen Kaufers sein konnte.

3. Erfahrung:
Beide Ansatze versuchen, die Erfahrung des potenziellen Kaufers zu verbes-
sern, indem sie ihm helfen, sich vorzustellen, wie er in der Immobilie leben

wurde.

In Bezug auf die Besichtigungstouren kann man bei der Planung und Durchfihrung
darauf achten, dass die Immobilie in einem ordentlichen und ansprechenden Zu-
stand prasentiert wird, damit die potenziellen Kaufer sich in die Umgebung hinein-
versetzen kdnnen. Auch kann man eine Erklarung der besonderen Merkmale und
Vorteile der Immobilie geben, um die potenziellen Kaufer dazu zu inspirieren, sich
fur einen Kauf zu entscheiden.
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7. Interviews

Das Kapitel beschreibt den Prozess der Durchfihrung von Interviews, von der Aus-
wahl der Methode bis hin zur Auswertung der gesammelten Daten. Es erklart die
Grinde fur die gewahlte Vorgehensweise und geht auf den Ablauf der Interviews
ein. Der Schwerpunkt liegt auf der Auswertung der Interviews und der Analyse der
gesammelten Daten.

7.1. Ziel und Methodik

In dieser Masterarbeit wurden in den vorherigen Kapiteln die wichtigsten Aspekte
der gestellten Forschungsfrage mithilfe verfligbarer Literatur untersucht. Um ein um-
fassenderes Verstandnis zu erlangen, wurden zusatzlich Meinungen von verschie-
denen Akteuren aus der Immobilienbranche herangezogen.

Als Methode wurde in dieser Arbeit die Variante der leitfadengestitzten Expertenin-
terviews gewahlt, um gezielt Informationen zu sammeln und so die Forschungsfrage
beantworten zu kédnnen. (Kaiser, 2014, S 35) Um ein differenziertes Bild zu erhalten,
wurden funf Interviewpartner aus vier verschiedenen Kategorien ausgewahlt. Der
Leitfaden bestand aus 18 Fragen, wobei bei zwei Fragen inshesondere auf Details
eingegangen wurde.

Ziel des Interviews ist es, herauszufinden, wie unterschiedliche Akteure der Immobi-
lienwirtschaft den Nutzen von Home Staging als verkaufsunterstitzende MaRnhahme
im Bereich privater Immobilien in Wien bewerten.

7.1.2. Auswahl der Interviewpartner und Ablauf der Interviews

Far die Durchfuhrung der Interviews wurden insgesamt funf Experten ausgewahilt,
die aus vier verschiedenen Bereichen stammten: Bautrager, Luxusimmobilien, Im-
mobilienentwickler und Wohnimmobilien. Alle Interviewpartner besitzen langjahrige
Erfahrung in ihrer Branche und gelten als Experten auf ihnrem jeweiligen Fachgebiet.
Die Interviewpartner haben keine Bedenken, in der Masterarbeit mit Namen genannt

zu werden.
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Es war dem Autor von Anfang an wichtig, Interviews mit Experten durchzufihren.
Wahrend der Erstellung des Masterarbeitsthemas und des Interviewleitfadens wur-
den in Absprache mit dem Betreuer die Experten ausgewahlt. Die Interviewpartner
wurden per E-Mail kontaktiert und Uber das Thema der Masterarbeit informiert sowie
um ihre Zusage fur die Durchfuhrung der Interviews gebeten. Nach ihrer Zusage
wurden die Interviewtermine per E-Mail vereinbart und die Interviewpartner um ihre
Zustimmung zur Verwendung der Daten in der vorliegenden Masterarbeit und zur
Tonaufnahme der Interviews gebeten. Die Interviews wurden personlich in den BU-
roraumlichkeiten der Interviewpartner und des Autors durchgefihrt. Sie fanden zwi-
schen dem 30. September und dem 7. Dezember 2022 statt und dauerten zwischen
10 und 20 Minuten. Zwischenfragen wurden je nach Situation gestellt, um detaillier-
tere Antworten zu erhalten.

7.1.3.Interviewleitfaden

Wie in Kapitel 7.1.2 erwahnt, wurden Experten aus vier unterschiedlichen Kategori-
en interviewt, die jeweils einen interessanten Blickwinkel auf das Thema Nutzen von
Home Staging im Bereich privater Immobilien in Wien bieten und so eine Beantwor-
tung der Frage aus verschiedenen Perspektiven erméglichen. Der Interviewleitfaden
befindet sich im Anhang der Arbeit.

7.2. Empirische Ergebnisse

Im folgenden Teil werden die Aussagen der Interviewpartner immer in der gleichen

Abfolge aufgelistet.

Bautrager: Ulreich Bautrager, Eva-Maria Magan, MA

Luxusimmobilien: Austria Sotheby's International Realty, Mag. Michaela Orisich
Immobilienentwickler: Rustler Real Estate Experts, Dipl-Ing. BSC. Markus Brand-
statter

Wohnimmobilien: EHL Wohnen GmbH, Karina Schunker, MA MRICS
Wohnimmobilien: RT Immobilien Buchwieser & Toth GmbH, Mag. Wolfgang Buch-

wieser
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Weiters wurden die Fragen des Interviewleitfaden in vier Kategorien zusammenge-
fasst die wie folgt lauten:

. Home Staging Definition und Abgrenzung

. Home Staging und dessen Mehrwert
. Rolle des Standorts und der Preisklasse
. Home Staging und andere Verkaufstools

7.2.1. Home Staging Definition und Abgrenzung

Um sicherzustellen, dass alle Befragten etwas zur Forschungsfrage beitragen kon-
nen, wurde zunachst gefragt, ob sie mit dem Begriff "Home Staging" vertraut sind
und um eine Definition gebeten. Es wurde auch gefragt, ob sie bereits die Dienste
eines Home Stagers in Anspruch genommen haben und um ihre persénlichen Er-
fahrungen mit diesem Verkaufstool gebeten. AuRerdem wurden sie gebeten, ihre
Sicht auf den Unterschied zwischen Home Staging und Home Styling zu erklaren,
falls dieser ihnen bekannt ist.

Haben Sie schon von Home Staging gehort?

Jeder der Befragten war mit Home Staging schon vertraut in Rahmen der berufli-
chen Tatigkeiten und Arbeitsumfeldes.

Was verstehen Sie personlich unter dem Begriff Home Staging?

Eva Maria Magan von der Firma Ulreich Bautrager verstand unter dem Verkaufstool,
eine Wohnung lebendig zu machen und definierte Wohnen als eine Emotion und
Geflihl, das verkauft wird. In leeren Wohnungen sieht man nur kalte Materialien und
es fehlt die Warme, welche mit Home Staging hergestellt werden kann. Weiters for-
dert Home Staging laut Magan das Vorstellungsvermdgen der potentiellen Kundin-
nen und Kunden und hilft, den Platzbedarf von Mdbeln besser einzuschatzen. Frau
Orisich spricht von Home Staging als Tool um leere Raume verkaufbar zu machen
und damit attraktiver. Herr Markus Brandstatter versteht darunter, dass Einrichten
einer Immobile oder Teilen einer Immobilie, um zuklinftige Kaufer eine Vorstellung
zu geben, wie die Wohnung eingerichtet werden kdnnte.
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Die Geschéftsfiuihrerin von EHL Wohnen, Karina Schunker, definiert Home Staging
als ein Marketinginstrument, um die Vermarktung einer Immobilie zu unterstitzen,
um Vorstellungskraft und -vermdgen der Interessenten zu unterstitzen. Wie Frau
Magan, findet sie auch, dass dadurch potentielle Kundinnen und Kunden ein besse-
res Geflhl fur die Raumabmessungen und Raumproportionen bekommen. Weiters
flugt sie hinzu, dass die Mébel nach dem Wohnungskauf iibernommen werden kén-
nen. Herr Buchwieser betont, das Interessenten oft die Vorstellungskraft fehlt fiir die
Einrichtung der Radume. Er fugt weiters hinzu, dass manche Immobilen Home Sta-
ging regelrecht bendtigen, um attraktiv und ,appetitlicher” auf den Betrachter zu wir-
ken.

Die Experten aulerten ihre personliche Meinung Uber den Begriff Home Staging.
Die einheitliche Meinung war, dass Home Staging dazu verwendet wird, leere Woh-
nungen attraktiver zu machen und das Vorstellungsvermdgen der potentiellen Kun-
den zu unterstitzen. Die Experten unterstreichen, dass Home Staging dazu beitragt,
das Gefilhl und die Emotionen von Wohnen hervorzurufen und dazu beitragt, dass
Interessenten eine Vorstellung davon bekommen, wie die Wohnung eingerichtet
werden kénnte. Einige Personen betonen auch, dass Home Staging hilft, den Platz-
bedarf von Mdbeln besser einzuschatzen und dass die Mdébel nach dem Woh-
nungskauf dbernommen werden kénnen. Es wird auch erwahnt, dass manche Im-
mobilien Home Staging regelrecht bendtigen, um attraktiver und appetitlicher auf
Betrachter zu wirken.

Kennen sie den Unterschied zwischen Home Staging und Home Styling?

Magan kennt nicht direkt den Unterschied. Sie meint, dass man Home Styling be-
treibt, wenn jemand die Wohnung bereits bezogen hat und bewohnt. Kunden wur-
den damit ihrer Wohnung den letzten Piff geben und sich Tipps beziglich Platzie-
rung und Arragement von Mdbel holen. Frau Orisich definiert den Unterschied zwi-
schen den beiden Marketingtools in M&beleinbringung bei Home Staging und bei
Home Styling Einbringen von zusatzlichen Kleinmdébeln, Accessoires, Vorhangen
und Deko. Herr Brandstatter kennt im Prinzip den Unterschied, jedoch nicht im De-
tail. Beim Home Staging geht es um Ausstattung der Immobilie mit Mébeln und die-
se dann mitzuverkaufen, laut Schunker. Beim Home Styling ware der Fokus mehr
aufs Dekorieren einer Wohnung gerichtet. Buchwieser kennt den Unterschied nicht
zwischen den beiden Tools.
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Die Immobilien-Experten wurden um ihre Meinung gebeten im Bezug auf den Un-
terschied zwischen Home Staging und Home Styling.

Magan sieht Home Styling im Unterschied zum Home Staging als eine Art "Fein-
schliff" fir die Wohnung einer Person, die bereits dort wohnt und Tipps fir die Plat-
zierung und Anordnung von Mdbeln sucht. Frau Orisich unterscheidet die beiden
Tools durch die Verwendung von Mébeln beim Home Staging und die Verwendung
von zusatzlichen Kleinmdbeln, Accessoires, Vorhangen und Deko beim Home Sty-

ling.

Herr Brandstatter kennt den Unterschied nicht im Detail, aber Schunker beschreibt,
dass das Home Staging sich auf die Ausstattung einer Immobilie mit Mébeln und
deren Verkauf konzentriert, wahrend das Home Styling sich auf das Dekorieren ei-
ner Wohnung konzentriert. Buchwieser kennt den Unterschied nicht. Insgesamt gibt
es keine einheitliche Meinung unter den Befragten.

Was fir Erfahrungen haben sie bereits mit Home Staging in ihrem Arbeitsall-
tag gemacht? Haben Sie schon mit einem Home Stager zusammengearbeitet?

Die letzte Wohnung, bei der die Firma Ulreich Bautrager auf die Dienste eines
Home Stagers zurlck gegriffen hat, war eine Dachgeschosswohnung. Diese wurde
komplett gestaged von der Firma Wohnfee. Frau Orisisch hat nur gute Erfahrungen
bzgl. Home Staging gemacht, und spricht sich flir das Marketingtool aus. Es ent-
steht ein emotionaler Eindruck bei den Kunden, und die Raumproportionen und
Raumgrofe wird leichter erkennbar flir das Klientel. Einen Vorteil sieht sie auch in
den ansprechenderen Fotos, die beim Home Staging entstehen. Herr Brandstetter
weil} von einigen Unternehmen, die Home Staging betreiben, und das unabhangig
vom Preissegment und nicht nur bei Eigentumswohnungen. Er selbst verwendet es
bei all seinen Mietobjekten.

Frau Junker verwaltet um die 1500 Wohnimmobilien im Raum Wien und hat viel mit
Endkunden zu tun. Sie hat daher jeden Tag mit leerstehenden Immobilien zu tun
und Besichtigungen der Immobilien. Bei Immobilienobjekten mit speziellerem
Grundriss oder hoheren Preisklasse greift sie ofters auf die Dienste eines Home
Stagers zurlick. Sie spricht von Home Staging als zusatzliche MarketingmalRnahme,
welche abhangig ist vom Werbebudget.
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Bei manchen Immobilien kann das Einbringen von luxuridser und wohnlicher Aus-
stattung und die im Anschluss entstehenden, ansprechenderen Fotos verkaufsfor-
dernd wirken. Besonders im Endkundengeschaft ist es wichtig, Emotionen in die
Vermarktung reinzubekommen.

Herr Buchwieser berichtet von einer sehr guten Zusammenarbeit mit Home Stagern.
Er selbst hat direkt eine Home Stagerin fest angestellt und lasst im Jahr 15-20 Im-
mobilien stagen, Neubauten wie auch sanierte Altbauwohnungen. Bei Luxusimmobi-
lien ab € 3.000.000,- Kaufpreis setzt er auch beimzu Home Staging auch echte luxu-
riose Mdbeln ein. Der Immobilienmakler unterscheidet dabei nicht in Verkaufsobjek-
te oder Mietobjekte. Bei Liegenschaften bestehend aus 20-30 Mietwohnungen lasst
er auch Musterwohnungen erstellen bzw. stagen.

Die vorhergehenden Absatze wiederspiegeln die Erfahrungen von verschiedenen
Experten mit Home Staging. Frau Orisisch, Herr Brandstetter und Frau Junker ha-
ben alle positiv Uber die Verwendung von Home Staging als Marketingtool gespro-
chen. Sie betonten, dass es einen emotionalen Eindruck bei Kunden erzeugt und
die Raumproportionen und RaumgréRRe leichter erkennbar macht. Sie erwahnten
auch, dass es dazu beitragt, ansprechendere Fotos zu erstellen.

7.2.2. Home Staging und dessen Mehrwert

Mit den folgenden Fragen sechs bis acht wurde untersucht, welchen Wert die Be-
fragten dem Konzept des Home Stagings zur Vorbereitung einer Immobilie zum
Verkauf beimessen und ob sie personlich einen zusatzlichen Nutzen von Home Sta-
ging in ihrem Arbeitsalltag sehen. Im Rahmen der achten Frage wurden die Befrag-
ten gebeten, ihre Zustimmung oder Ablehnung zu acht Aussagen uber die Auswir-
kungen von Home Staging auf den Immobilienkauf zu geben.

Stimmen sie der Aussage zu, dass Home Staging einen verkaufsfordernden
Effekt/Mehrwert beim Immobilienkauf bringt?

Frau Magan stimmt dieser Aussage prinzipiell zu, macht diese jedoch abhangig von
der Frage: ,Wie stage ich eine Wohnung?* Sie ist davon Uberzeugt, dass ein Sta-
ging ohne Konzept, zum Beispiel nur drei Liegestihle in eine Immobilie zu stellen,
nicht verkaufsférdernd ist. Vielmehr sollte beim Home Staging auf kleine Details ge-
achtet werden.
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Zum Beispiel durch geschickte Platzierung von kleinen Accessoires im Badezimmer.
Dadurch wird beim Kunden der Eindruck erweckt, sie konnten sofort einziehen.

Ein weiteres Beispiel wie Home Staging sie beim Verkauf unterstutzt, bezieht sich
auf Wohnungen mit Dachschragen. Sie fuhrt an, dass Home Staging Kunden
zeigt ,wie man auch aus schwierigen Grundrissen das Beste rausholt durch ge-
schickte Platzierung von Mdébeln. Sie betont dabei die Wichtigkeit des haptischen
Erlebens der Immobilie fir Kunden.

Home Staging als verkaufsfordernden Effekt und Mehrwert beim Immobilienkauf
stimmt Frau Orisisch voll und ganz zu. Auch Herr Brandstatter geht hier d’accord mit
Frau Orisich.

Karin Schunker stimmt zu, das Home Staging einen verkaufsférdernden Mehrwert
bringt. Insbesonders bei Penthousewohnungen mit Dachschragen. Durch Home
Staging wird hier die Immobilie noch besser in Szene gesetzt und das raumliche
Vorstellungsvermdgen der Kunden unterstitzt. Dies wirkt sich auch positiv auf den
Vermarktungszeitraum aus. Anders sieht sie das bei der Immobilienklasse von
zwei bis drei Zimmer-Mietwohnungen. Diese sind bereits innerhalb von zwei bis drei
Wochen wieder vermarktet, vorausgesetzt diese sind marktkonform eingepreist. Ih-
rer Meinung nach ist die Aussage nicht auf jede Immobilienklasse umlegbar.

Herr Buchwieser stimmt dieser Aussage voll und ganz zu.

Der vorhergehende Text beschreibt die Meinungen von verschiedenen Personen
zum Thema Home Staging als verkaufsfordernden Effekt beim Immobilienkauf.
Auch Frau Magan bestatigt sie die Erfahrungen ihrer Kollegen, betont aber die
Wichtigkeit eines Home Staging. Konzepts und des haptischen Erlebens fur Kun-
den.

Frau Orisisch und Herr Brandstatter sind voll und ganz der Meinung, dass Home
Staging einen verkaufsférdernden Mehrwert bringt. Karin Schunker stimmt ebenfalls
zu, betont aber, dass die Aussage nicht auf jede Immobilienklasse anwendbar ist.
Herr Buchwieser ist voll und ganz der Meinung, dass Home Staging einen verkaufs-
fordernden Effekt hat.
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Insgesamt gibt es eine Tendenz, dass Home Staging als verkaufsférdernd angese-
hen wird, jedoch gibt es auch Einschrankungen, abhangig von der Art der Immobilie.

Welche zusatzlichen Vorteile bringt Home Staging fur Sie in ihrer Arbeit?

Frau Magan setzt Fotos von schén moblierten Raumen auf der Firmenhomepage
ein sowie bei den Verkaufsunterlagen. Dabei fligt sie Musterfotos von bereits ges-
tagten Wohnungen dem Exposé hinzu. Uber die Jahre entstand einiges an Fotoma-
terial, dessen sie sich immer noch bedient bei aktuellen Projekten. Abhangig vom
Grundriss einer neuen Immobilie wahlt Frau Magan aus ihrer Fotosammlung die
passenden Bilder aus.

Frau Orisich betont die Steigerung der Attraktivitat einer Immobilie durch den Ein-
satz von Home Staging. Gestagte Immobilien erwecken ein anderes Gefiihl beim
Kunden und ist besonders wichtig im Bereich Luxusimmobilien.

Herr Brandstatter von Rustler Immobilien betont den Zusatznutzen bei der Planung
von Immobilien. Architekten und Planer wirden sich starker mit der Einrichtung ei-
ner Immobilie auseinandersetzen und dadurch besser auf den zukiinftigen Kunden-

nutzen eingehen.

Frau Schunker betont als Zusatznutzen von Home Staging die Anregung des Vor-
stellungsvermoégens von potentiellen Kunden. Sie flhrt weiter aus, dass bei Besich-
tigungen durch leerstehende, unmadblierte Wohnungen sehr viel Erklarungsnot
herrscht. Mittels Grundriss und verbalen Gestaltungsvorschlagen wird versucht dem
Kunden die Wohnung schmackhafter zu machen. Jedoch besitzen viele Kunden
kein ausreichendes Vorstellungsvermdgen und der Zeitaufwand fir Erklarungen ist
enorm. Bei gestagten Wohnungen bedarf es daher nur weniger Worte, denn die
Funktion der Raume ist klar ersichtlich fir den Endkunden. Zusatzlich ermdglicht es
Home Staging auch, asthetischere Bilder der angebotenen Immobilien zu erhalten.

Im Blro von Frau Schunker befindet sich auch eine kleine Auswahl an Dekorations-
objekten, die sie selbst fur ein ,kleines Mini-Staging“ verwenden, zum Beispiel bei
kleinen Badern. Dadurch erzeugt sie mehr Emotionen schon in der Bildsprache und
in der Wirkung der Raume. Weiterer Zusatznutzen ergibt sich in einem verklrzten
Vermarktungszeitraum der Immobilie.
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Herr Buchwieser sieht den Zusatznutzen in der Realisierung von erhdhten Umsatz
und einer rascheren Umsatzerzielung. Vorteile sieht er vor allem beim Stagen von
Immobilien mit kleinen Raumen. Ein Schlafzimmer mit nur neun Quadratmetern
wirde er ohne Home Staging entweder gar nicht oder nur sehr schwer verkaufen.

Die Experten im Bereich Immobilienverkauf im Raum Wien wurden Uber die zusatz-
lichen Vorteile von Home Staging befragt. Frau Magan nutzt bereits vorhandene Fo-
tomaterialien, um die Attraktivitat von Immobilien zu steigern und zeigt Beispiele von
bereits gestagten Wohnungen auf der Firmenhomepage und in Verkaufsunterlagen.
Frau Orisich betont die Steigerung der Attraktivitat von Immobilien durch Home Sta-
ging, insbesondere im Bereich der Luxusimmobilien. Herr Brandstatter von Rustler
Immobilien sieht den Zusatznutzen bei der Planung von Immobilien, da Architekten
und Planer sich starker mit der Einrichtung auseinandersetzen und besser auf die
Bedurfnisse der zuklnftigen Kunden eingehen. Frau Schunker betont den Nutzen
von Home Staging zur Anregung des Vorstellungsvermégens von Kunden und zur
VerklUrzung des Vermarktungszeitraums. Herr Buchwieser sieht den Zusatznutzen in
der Realisierung von héheren Umsatzen und einer schnelleren Erreichung von Um-
satzzielen, insbesondere bei kleinen Raumen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass es bei den Experten eine einheitliche
Meinung daruber gibt, dass Home Staging zusatzlich die Attraktivitat von Immobilien
erhoht und den Verkaufsprozess beschleunigt.

Wiirden Sie folgenden Annahmen zustimmen und woran machen Sie lhre
Vermutung fest?

. Home Staging fiihrt zu qualifizierteren Besichtigungen, dass heil}t die
Anzahl der Besichtigungen sinkt und dadurch der Arbeitsauf-
wand fir Makler. Bei den iibrigen Wohnungsbesichtigungen

steigt die Quote der Verkaufsabschlisse.
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Die Firmenvertreterin von Bautrager Ulreich, Frau Magan, stimmt dieser Aussage zu
und betont die Kombination von Home Staging mit einem Videorundgang, um die
Wohnung noch rascher zu verkaufen. Ohne Home Staging wurde dies jedoch nicht
zum gleichen Ergebnis fiihren. Auch Frau Orisisch stimmt dieser Aussage voll und

ganz zu.

Dieser Aussage wirde Herr Brandstatter generell nicht zustimmen. Sein Bauchge-
fuhl ist positiv, jedoch kann er sein Gefiihl nicht mit Zahlen und Statistiken belegen.

Frau Schunker von EHL Wohnen GmbH stimmt dieser Aussage grundsatzlich zu,
macht dies jedoch abhangig von qualitativ hochwertigen Vermarktungsfotos bereits
beim Inserat und im Angebotsprozess. Auf Basis dieser Bilder entscheidet der Kun-
de ob er eine Immobilie besichtigen mdchte oder nicht. Die Zahl der qualitativen Be-
sichtigungen nimmt laut Schunker daher definitiv zu und auch die Quote der Ver-
kaufsabschlisse erhoht sich. Vor allem bei Luxusimmobilien hat sie sehr gute Erfah-
rungen gemacht, und potentielle Kaufer erschienen interessierter und kaufwilliger.

Herr Buchwieser stimmt dieser Aussage nicht zu, da er der Meinung ist, dass es
immer sogenannter ,Schauer® gibt, welche sich die Immobilie nur ansehen wollen.
Gestagte Wohnungen werden zwar optisch schéner wahrgenommen, jedoch ohne
Mehrwert fir den Immobilienkauf.

Er flgt jedoch hinzu, dass nach einer Besichtigung die Kaufentscheidung schneller
getroffen wird und zu erhéhten Kaufabschliissen flihren.

Die vorhergehenden Absatze beschreiben die Meinungen der Experten zur Aussa-
ge, dass Home Staging zu qualifizierteren Besichtigungen flihrt und dadurch die An-
zahl der Besichtigungen sinkt und der Arbeitsaufwand fir Makler reduziert wird..
Insgesamt gibt es in dem Text eine einheitliche Meinung darlber, dass Home Sta-
ging eine Rolle bei qualifizierteren Besichtigungen spielt, die Meinungen darlber, ob
dies zu einer Verringerung der Anzahl der Besichtigungen und des Arbeitsaufwands
fur Makler flihrt, sind jedoch unterschiedlich.
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* Home Staging fuhrt zu effizienteren Besichtigungsterminen und erleichtert
ihren Arbeitsalltag.

Frau Magan kann dieser Aussage nicht zustimmen in Bezug auf die Aufenthaltsdau-
er des Kunden bei einem Besichtigungstermins. Durch die Méblierung der Immobilie
wurden viele Kaufer langer in der Immobilie verweilen. Die Méglichkeit, sich mit dem
Kunden gemeinsam die Verkaufsunterlagen auf der gemiutlichen Couch in Ruhe
durchzulesen, empfindet sie als durchaus férdernde MaflRnahme flr einen positiven
Kaufabschluss. Zeitlich effizienter sind Besichtigungstermine ohne Home Staging.
Diese haben jedoch den Nachteil, dass sie dann weniger auf die Wiinsche und Be-
durfnisse der Kunden eingehen kann, da ihr dafir das Ambiente und die Mdéglichkei-
ten, die gestagete Wohnungen mit sich bringen, fehlen.

Frau Orisisch stimmt dieser Aussage zu.

Herr Brandstatter stimmt der Aussage ebenfalls zu, da dadurch die Besichtigungen
leichter und effizienter vonstatten gehen und man mehr ,reien“ kann, sprich mehr
Verkaufsabschlisse erzielt.

Frau Schunker stimmt dieser Aussage zu und betont noch einmal ihre Ausflihrung

zur vorherigen Annahme.

Herr Buchwieser stimmt der Aussage zu, da die Vorher- und Nachher-Bilder von
gestagten Wohnungen besser wahrgenommen werden.

Er gibt zu bedenken, dass man bei gestagten Mietobjekten ausdriicklich darauf hin-
weisen muss, dass diese ohne Mdblierung vermietet werden. Bei Verkaufsobjekten
fuhrt Home Staging zu einer reprasentativeren AuRenwirkung der Immobilie im Ver-
gleich zu leeren Objekten.

Der Antworten der Experten geben unterschiedliche Meinungen zur Fragestellung
wieder, dass Home Staging effizientere Besichtigungstermine und einen erleichter-
ten Arbeitsalltag ermdglicht. Frau Magan stimmt der Aussage teilweise zu, da sie
davon ausgeht, dass die Moblierung der Immobilie langere Aufenthaltsdauer des
Kunden bei Besichtigungsterminen bewirkt, aber auch die Mdglichkeit, sich gemein-
sam die Verkaufsunterlagen auf einer gemitlichen Couch in Ruhe durchzulesen, als
forderlich flr einen positiven Kaufabschluss ansieht.
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Frau Orisisch und Brandstatter stimmen der Aussage vollstandig zu, da sie die Be-
sichtigungen effizienter gestalten und mehr Verkaufsabschliisse ermdglichen.

Frau Schunker hat die Aussage bereits in einer vorherigen Annahme beantwortet
und stimmt ebenfalls zu. Herr Buchwieser stimmt der Aussage zu, da die Vorher-
und Nachher-Bilder von gestagten Wohnungen besser wahrgenommen werden und
betont, dass bei Mietobjekten darauf hingewiesen werden muss, dass sie ohne M6-

blierung vermietet werden.

* Home Staging fiihrt zu weniger Preisdiskussionen und Preisnachlassen.

Preisnachlasse werden beim Bautrager Ulreich meistens nicht gewahrt, da der An-
gebotspreis dem Verkaufspreis entspricht. Handelsspannen gibt es bei ihnen nicht.
Viele ihrer Objekte werden schon vor Fertigstellung verkauft und es entsteht daher

kein Verkaufsdruck auf ihrer Seite.

Die Befragte Orisich stimmt dieser Aussage nur bedingt zu.

Herr Brandstatter kann diese Aussage nicht zutreffend beantworten. Tendenziell

wulrde er dieser Aussage zustimmen.

Die Geschéftsfuhrerin von EHL Wohnen GmbH wirde dieser Annahme nicht zu 100
Prozent folgen. Sie betont eine Erleichterung beim Verkaufsgesprach, jedoch lassen
sich hier keine direkten Schlussfolgerungen uber die Haufigkeit von Preisverhand-
lungen und Preisnachlassen ziehen.

Herr Buchwieser kann dieser Aussage nicht zustimmen. Er flhrt weiter aus, dass es
sich bis dato um einen Verkaufermarkt in Wien gehandelt hat und sich dadurch die
Preisdiskussionen im Bereich von wenigen Prozent drehte. Er vermutet, dass sich
dies jedoch wieder andern wird und hier Preisnachlasse von bis zu zehn Prozent

mdglich sein werden.

Zum Thema ,Kann Home Staging zu weniger Preisdiskussionen und Preisnachlas-
sen fuhren®, wurden die Experten befragt und es konnte keine einheitliche Meinung
gefunden werden. Einige von ihnen bestatigen die These, dass Home Staging dazu
beitragen kann, Preisdiskussionen und Preisnachldssen zu vermeiden, wahrend

andere diese Annahme nicht unterstitzen.
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Bautrager Ulreich hat gewisse Erfahrungen das es nicht zu Preisnachlassen fihrt,
da ihre Angebotspreise den Verkaufspreis entsprechen und die Objekte bereits vor
Fertigstellung verkauft werden. Frau Orisich stimmt nur bedingt zu, Herr Brandstat-
ter und die Geschéaftsfuhrerin von EHL Wohnen GmbH kdénnen dieser Annahme

nicht zutreffend beantworten.

Insgesamt gibt es unterschiedliche Meinungen und Tendenzen zu der Frage, ob
Home Staging zu weniger Preisdiskussionen und Preisnachlassen flhrt.

. Home Staging fiihrt zu einer héheren Wahrscheinlichkeit den vom Ver-
kaufer gewiinschten Verkaufspreis zu erreichen.

Ob Home Staging eine Rolle spielt beim Erreichen des gewlinschten Verkaufsprei-
ses kann Frau Magan nichts hinzufligen, da ihr hierzu die Expertise fehlt.

Frau Orisich stimmt dieser Aussage nur bedingt zu. Sie meint, dass durch Home
Staging ein bestimmter Verkaufspreis besser darstellbar und argumentierbar wird.

Frau Schunker stimmt schon zu, dass durch Home Staging ein héherer Verkaufs-
preis erzielt werden kann, da durch die Méblierung die Immobilie und dessen Vortei-
le noch besser hervorgehoben werden. Dies ist jedoch immer abhangig von der
Preiskategorie der Immobilie und Preisverhandlungen finden trotzdem statt, laut
Schunker.

Herr Buchwieser stimmt dieser Aussage zu und erganzt, dass nicht nur die Preis-
vorstellungen des Verkaufers leichter erreicht werden, sondern der Immobilienkauf
auch schneller vonstatten geht.

Die Experten wurden befragt, ob Home Staging zu einer héheren Wahrscheinlich-
keit fuhrt, den vom Verkaufer gewunschten Verkaufspreis zu erreichen. Es gibt keine
einheitliche Meinung unter den Experten, sondern unterschiedliche Standpunkte.

Insgesamt gibt es eine Tendenz dafir, dass Home Staging dazu beitragen kann, ei-
nen hdheren Verkaufspreis zu erzielen, aber die Meinungen unterscheiden sich dar-
in, wie stark dieser Effekt ist und ob er abhangig von der Preiskategorie der Immobi-
lie ist.
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. Die Kosten fur Home Staging werden durch Zusatzgewinn beim Immo-
bilienverkauf gedeckt.

Die Zusatzkosten fur Home Staging werden nicht weiter verrechnet laut Frau Ma-
gan. Home Staging rechnet sich fiir sie deshalb schon, weil sie die Fotos von einmal
gestagten Objekten auch Jahre spater noch benutzten bei der Gestaltung von Im-

mobilienexposés und der Firmenhomepage.

Frau Orisich stimmt dieser Aussage nicht zu, betont jedoch die Kosteneinsparung
durch einen schnelleren Verkauf und dadurch kirzere Vermarktungsdauer.

Auch Herr Brandstatter stimmt dieser Aussage eher nicht zu, obwohl er betont, dass
durch richtiges Home Staging seine Arbeit erleichtert wird und die Immobilie optima-
ler prasentiert wird. Inwiefern sich dies jedoch auf den Preis niederschlagt, kann er

nicht beurteilen.

Frau Schunker stimmt dieser Aussage nicht zu. Sie argumentiert weiters, dass viele
Immobilien auch ohne Home Staging am Markt platziert werden, um die Nachfrage
zu ermitteln. Dadurch ist es ihr nicht mdglich, zu einem spateren Zeitpunkt mit ei-
nem neuen Kaufpreis in die Vermarktung zu gehen. Weiters flhrt sie aus, dass dies
auf einen sehr transparenten Markt zurlickzuflihren sei.

Herr Buchwieser stimmt dieser Aussage nicht zu, da er betont, den Marktpreis nicht
strecken zu kénnen. Home Staging hilft lediglich, eine Immobilie zu verkaufen, je-
doch bleiben die Kosten flir Home Staging bestehen. Diese werden meistens vom
Eigentimer getragen, besonders im Bereich von Luxusimmaobilien.

Der vorherigen Absatze wiedergeben die Meinungen von Experten zur Frage wie-
der, ob die Kosten flir Home Staging durch den Zusatzgewinn beim Verkauf einer
Immobilie gedeckt werden. Es gibt keine einheitliche Meinung, da die Experten un-
terschiedliche Standpunkte haben. Frau Magan argumentiert, dass die Zusatzkos-
ten fir Home Staging nicht weiter verrechnet werden, wahrend Frau Orisich betont,
dass Home Staging sich durch eine Kosteneinsparung durch einen schnelleren Ver-
kauf und dadurch kirzere Vermarktungsdauer rechnet. Herr Brandstatter betont,
dass Home Staging seine Arbeit erleichtert und die Immobilie optimaler prasentiert,
jedoch ist es ihm nicht méglich zu beurteilen, inwieweit sich das auf den Preis aus-

wirkt.
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Frau Schunker argumentiert, dass viele Immobilien auch ohne Home Staging am
Markt platziert werden und das es ihr nicht moglich ist, spater einen héheren Preis
zu verlangen. Herr Buchwieser betont, dass Home Staging lediglich dazu dient, eine
Immobilie zu verkaufen und die Kosten fir Home Staging bestehen bleiben und
meist von dem Eigentiimer getragen werden. Insgesamt gibt es keine einheitliche
Meinung dartber, ob die Kosten fir Home Staging durch den Zusatzgewinn beim
Verkauf einer Immobilie gedeckt werden.

. Gestagte Wohnungen finden schneller einen neuen Kaufer als leere
Immobilien.

Das Gefluihl und die haptische Wirkung von Home Staging flihren definitiv zu rasche-
ren Verkaufen, laut Magans Meinung. Frau Orisisch stimmt dieser Aussage voll und
ganz zu. Herr Brandstatter stimmt hier mit Frau Orisich Uberein. Frau Schunker be-
statigt diese Aussage und ist auf diesen Punkt bereits eingegangen.

Herr Buchwieser stimmt dieser Aussage voll und ganz zu.

Es scheint, dass die Expertenmeinungen einheitlich sind und dass alle Experten der
Aussage zustimmen, dass gestagte Wohnungen schneller einen neuen Kaufer fin-

den als leere Immobilien.

Die positiven Auswirkungen von Home Staging, insbesondere das Gefiihl und die
haptische Wirkung, werden als Gruinde fur die rascheren Verkaufe genannt. Es wird
darauf hingewiesen, dass es wichtig ist, das richtige Konzept fur die jeweilige Im-

mobilie zu wahlen.

. Potentielle Kaufer von Immobilien reagieren positiver auf gestagte Ob-
jekte als auf leere Immobilien.

Frau Magan stimmt dieser Aussage zu und betont die positive Wirkung von Home
Staging auf die Besichtigung. Es flhrt zu einer aufgelockerten Stimmung, und Kun-
den kdnnen sich besser vorstellen, wie die Anordnung der Mébel in der Wohnung
sein koénnte. Frau Orisisch stimmt dieser Aussage voll und ganz zu.

Potentielle Kunden reagieren laut Herrn Brandstatter eindeutig positiver auf gestag-

te Immobilien. Er bringt dazu ein Beispiel eines Immobilenprojektes in der Linder-
gasse 2-6 mit insgesamt 64 Mietwohnungen.
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Um die Vermietung zu beschleunigen, wurden 3 Musterwohnungen gestagt, die je-
weils die drei haufigsten Wohnungsgrundrisse der Immobilie reprasentierten. Durch
diese Mallnahme wurde dieses Objekt innerhalb von sechs Monaten komplett ver-
mietet. Besonders beachtenswert war, dass bereits bei Ubergabe der Wohnungen

90% vermietet werden konnten.

Er fligte hinzu, dass Home Staging egal ob im Verkauf oder der Vermietung einer
Immobilie nur funktioniert, wenn der Grundriss einer Wohnung ideal ist und das
Preis-Leistungsverhaltnis stimmt.

Frau Schunker bestatigt diese Aussage, da durch Home Staging das Vorstellungs-
vermogen angeregt wird. Sie personlich ist ein sehr groer Fan von Home Staging,
das auf eine Zielgruppe und eine bestimmte Immobilie abzielt und ausgerichtet wird.
Je nach der Immobilienart sollte hier auf jeden Fall ein unterschiedliches Home Sta-
ging Konzept verfolgt werden. Eine Luxusimmobilie mit Ikea-Mobel auszustatten,
mache wenig bis gar keinen Sinn. Wichtig dabei ist, dass ein neutrales Konzept bei
der Gestaltung der Immobilie im Vordergrund steht. Der Kunde soll sich in der Woh-
nung widerspiegeln. Zusatzlich betont sie, dass sie bei EHL Wohnen nicht nur Home
Staging beim Immobilienkauf verwenden, sondern auch bei der Vermietung, speziell
bei Liegenschaften mit mehreren Erstbezugsobjekten. Dabei erstellen sie gerne
eine Musterwohnung um die Vermarktung zu beschleunigen.

Herr Buchwieser stimmt auch dieser Aussage voll und ganz zu.

Die vorhergehenden Absatze beschreiben die Meinung von verschiedenen Experten
zur Aussage, dass potentielle Kaufer von Immobilien positiver auf gestagte Objekte
reagieren als auf leere Immobilien. Alle Experten stimmen dieser Aussage voll und
ganz zu und betonen die positive Wirkung von Home Staging auf die Besichtigung.
Sie betonen, dass es dazu beitragt, dass Kunden sich besser vorstellen kdnnen, wie
die Anordnung der Moébel in der Wohnung sein kdnnte.

Herr Brandstatter bringt ein Beispiel eines Immobilienprojektes in der Lindergasse 2-
6, bei dem durch Home Staging die Vermietung beschleunigt werden konnte. Frau
Schunker betont, dass Home Staging abhangig von der Art der Immobilie unter-
schiedlich angewendet werden sollte und dass es wichtig ist, dass ein neutrales
Konzept bei der Gestaltung der Immobilie im Vordergrund steht.
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. Home Staging fiihrt zu einer Aufwertung der Immobilie und zu einer
Aufwertung ihres Immobilien-Portfolios und in weiterer Folge zu einer
Image-Aufwertung der Immobilien-Agentur.

Nach Frau Magans Meinung fihrt Home Staging sicherlich zu einer Aufwertung der
Immobilie und Aufwertung des Immobilien-Portfolios. Vorausgesetzt, Home Staging
wird professionell ausgefiihrt mit einem Blick flirs Detail. Einen weiteren Zusatznut-
zen sieht sie in dem stetigen Aufbau von Fotomaterial und dessen Einsatz bei neu-
en Immobilienobjekten.

Frau Orisisch stimmt dieser Aussage voll und ganz zu. Herr Brandstatter stimmt die-
ser Aussage im Prinzip zu.

Frau Schunker stimmt dieser Aussage zu, da asthetische Fotos von gestagten
Wohnungen zu einem Mehrwert im Marketingauftritt fUhren und auch die Vermark-
tung der Immobilien wesentlich verbessern.

Herr Buchwieser stimmt dieser Aussage auch zu und betont weiters, dass manche
Immobilen regelrecht Home Staging bendétigen, um attraktiver auf Betrachter zu wir-
ken.

Die Experten wurden Uber die Auswirkungen von Home Staging auf Immobilien be-
fragt. Es wird darauf hingewiesen, dass Home Staging zu einer Aufwertung der Im-
mobilie und des Immobilien-Portfolios fiihren kann, wenn es professionell durchge-
fuhrt wird. Weiters bietet Home Staging eine Mdéglichkeit, Fotomaterial fur zukinftige

Immobilienobjekte aufzubauen.

Insgesamt scheint es eine Ubereinstimmung dariiber zu geben, dass Home Staging
eine wertvolle Methode ist, um leere Raume attraktiver und verkaufsfahiger zu ma-
chen. Die Experten sehen in der Anwendung von Home Staging einen Mehrwert fur
die Aufwertung der Immobilie und des Immobilien-Portfolios sowie fir das Marketin-
g.Es gibt insgesamt unterschiedliche Standpunkte zu diesem Thema.
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7.2.3. Rolle des Standorts und der Preisklasse

Die Fragen in diesem Kapitel befassen sich mit der Anwendung von Home Staging
in verschiedenen Immobilienklassen und Lagen. Ziel war es, herauszufinden, in
welchen Immobilien Home Staging eingesetzt wird und ob es dabei einen Zusam-
menhang mit der Preisklasse gibt. Auch wurde untersucht, ob es Zusammenhange
zwischen dem Einsatz von Home Staging und der Lage der Immobilie gibt. Wird
Home Staging hauptsachlich in urbanen Gebieten wie Wien oder im Umland einge-
setzt oder auch in landlichen Regionen? Dabei wurde auch erfragt, ob eine Steige-
rung der Bereitschaft zur Investition in Home Staging festgestellt werden konnte.

. Bei welcher Immobilienart wiirden Sie auf die Dienstleistung eines Home
Stagers zuriickgreifen?

Frau Magan sieht den Nutzen von Home Staging nur im hochpreisigen Immobilien-
segment. Sie glaubt, dass es bei kleinen Wohnungen mit ein oder zwei Zimmern
keinen Sinn macht, da sie in kurzer Zeit verkauft werden.

Sie unterscheidet dabei nicht zwischen Verkaufs- und Vermietungsobjekten, solange
sie im hochpreisigen Segment liegen. Besonders bei Wohnungen mit ungiinstigen
Grundrissen wirde sie die Dienste eines Home Stagers in Betracht ziehen.

Frau Orisisch wiirde Home Staging nur im Wohnbereich verwenden, sowohl bei
Hausern als auch bei Wohnungen.

Herr Brandstetter wurde im Bereich Wohnen sowohl bei Mietobjekten als auch Ei-
gentumsobjekten auf die Dienste eines Home Stagers zurlickgreifen. Seine Projekte
liegen alle im Wohnungsbereich, jedoch wiirde er es nicht ausschlieRen, Gewerbe-

immobilien wie Blros auch zu stagen.

Frau Schunker wurde bei exklusiven Wohnungen mit schwierigem Grundriss, wie
Dachgeschosswohnungen im Altbau, Home Staging einsetzen. Durch Home Sta-
ging zeigt man dem Kunden, wie er eine Wohnung einrichten konnte und dies kann
hilfreich sein bei Dachschragen. Bei Wohnungen mit einfachem Grundriss und
Raumaufteilung sieht sie hier weniger Veranlassung fur ein Staging. Auch bei Kun-
den in gehobener Preisklasse kann dies hilfreich sein. Weiters wiirde
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Frau Schunker Home Staging bei Erstbezugs-Wohnungen einsetzen mittels Mus-
terwohnungen bei Liegenschaften mit mehreren Wohneinheiten, um potentiellen
Kunden einen ersten Eindruck zu ermdéglichen. Sowohl bei Mietobjekten als auch
Kaufobjekten wirde sie stagen lassen.

Herr Buchwieser wiirde Home Staging nur bei Kaufobjekten anwenden, sowohl bei
Hausern als auch Wohnungen, die im guten Zustand sind. Da Staging laut seiner
Meinung nur etwas bringt, wenn die Immobilie in hervorragendem Zustand ist. Auch
bei Wohnungen mit schlechtem Grundriss ist er vom Einsatz von Staging Gberzeugt,
da man dadurch den Blick auf bestimmte Punkte in der Immobilie lenken kann.

Die Befragten haben unterschiedliche Ansichten darlber, in welchen Fallen die
Dienstleistung eines Home Stagers sinnvoll ist. Frau Magan glaubt, dass Home
Staging hauptsachlich im hochpreisigen Immobiliensegment nitzlich ist, insbeson-
dere bei Wohnungen mit ungiinstigen Grundrissen. Frau Orisisch sieht den Nutzen
von Home Staging nur im Wohnbereich, sowohl bei Hausern als auch bei Wohnun-
gen. Herr Brandstetter ist der Meinung, dass Home Staging sowohl bei Miet- als
auch Eigentumsobjekten im Wohnbereich hilfreich ist und wiirde es auch bei Ge-
werbeimmobilien wie Buros anwenden. Frau Schunker sieht den Nutzen von Home
Staging bei exklusiven Wohnungen mit schwierigem Grundriss, wie Dachgeschoss-
wohnungen im Altbau, sowie bei Erstbezugs-Wohnungen, um potentiellen Kunden
einen ersten Eindruck zu erméglichen.

Herr Buchwieser ist der Meinung, dass Home Staging nur bei Kaufobjekten in her-
vorragendem Zustand sinnvoll ist. Es gibt also keine einheitliche Meinung darlber,
ob die Art einer Immobilie eine Rolle spielt und welche Tendenzen die Befragten in
eine bestimmte Richtung haben.

. Inwiefern spielt hier die Preisklasse einer Inmobilie eine Rolle?

Die Preisklasse spielt bei der Anwendung von Home Staging eine wichtige Rolle,
wie im vorherigen Beispiel erlautert wurde. Frau Magan erwahnt auch ein neues

Projekt im 19. Bezirk, bei dem sie eine Musterwohnung ausstattet, um einen ver-
kaufsférdernden Effekt zu erzielen, noch bevor das Gebaude vollstandig fertigge-

stellt ist.

Die Preisklasse spielt auch fur Frau Orisisch eine wichtige Rolle beim Einsatz von
Home Staging.
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Herr Brandstetter hat erklart, dass die Preisklasse einer Immobilie kaum von Bedeu-
tung ist, jedoch hat er keine Erfahrung im Bereich von Luxusimmobilien. Er hat je-
doch positive Erfahrungen beim Stagen von Mietwohnungen im Preisbereich von
600 bis 700 Euro gemacht.

Frau Schunker betont, dass die Preisklasse eine grolie Rolle spielt, da sie nicht alle
ihrer 1500 Wohnungen einrichten wurde. Der Vermietungsmarkt ist schnelllebig,
deshalb lohnt sich Home Staging nur bei gro3en Liegenschaften, da der Vermark-
tungszeitraum und der Home Staging Zeitraum langer sind und sich tber mehrere
Monate erstrecken. In diesen Fallen rentiert sich das Einrichten einer Musterwoh-
nung auf jeden Fall. Auch bei exklusiven Immobilien lohnt sich Home Staging, wenn

der Vermarktungszeitraum langer angesetzt wird.

Laut Herrn Buchwieser ist der Einsatz von Home Staging bei Immobilien abhangig
vom Preisniveau. Bei billigen Objekten ist es unwirtschaftlich, da diese sowieso
schnell verkauft werden. Bei hochpreisigen Liegenschaften ab einem Kaufpreis von
€ 500.000,- kann es jedoch dazu beitragen, das Interesse potenzieller Kaufer zu
wecken. Bei Mietwohnungen setzt er Home Staging aus Imagegriinden ein. Bei Lie-
genschaften mit mehreren Wohneinheiten werden Musterwohnungen gestagt, um

potenzielle Mieter anzuziehen.

Es scheint, dass die Meinungen der Befragten in Bezug darauf, ob die Preisklasse
einer Immobilie eine Rolle beim Einsatz von Home Staging spielt, unterschiedlich
sind. Frau Magan und Frau Orisich betonen die Wichtigkeit der Preisklasse, wah-
rend Herr Brandstetter sagt, dass sie kaum von Bedeutung ist, jedoch hat er keine
Erfahrung im Bereich von Luxusimmobilien.

Frau Schunker betont, dass die Preisklasse eine grof3e Rolle spielt, da sie nicht alle
ihrer 1500 Wohnungen einrichten wirde. Herr Buchwieser sagt, dass der Einsatz
von Home Staging abhangig vom Preisniveau ist; billige Objekte sind unwirtschaft-
lich zu stagen, jedoch kann es bei hochpreisigen Liegenschaften ab einem Kauf-
preis von € 500.000,- dazu beitragen, das Interesse potenzieller Kaufer zu wecken.
Es gibt Tendenzen, dass die Preisklasse eine Rolle spielt, jedoch gibt es auch Mei-
nungen, das sie keine Rolle spielt.
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. Welche zusitzliche Gewinnspanne in Prozent lasst sich mit Home Sta-
ging lhrer Erfahrung nach erzielen?

Frau Magan betont nochmal, dass egal ob, mit oder ohne Home Staging ihre Ver-
kaufspreise sich nicht andern, um fair gegentber dem Kunden zu sein. Sie kann
daher keine Aussage Uber eine zusatzliche Gewinnspanne treffen. Kosten flir Home
Staging hingegen betitelt sie mit ein bis zwei Prozent des Immobilienverkaufsprei-

Ses.

Im Luxussegment, in dem Frau Orisisch tatig ist, ist die zusatzliche Gewinnspanne
durch Home Staging sehr niedrig auf Grund der Hohe des Verkaufspreises der Im-
mobilie. Zusatzlich fuhrt Sie aus, dass in diesem Segment Home Staging bereits ein
Standard geworden ist beim Immobilienkauf, vor allem im 1. Bezirk in Wien.

Herr Brandstetter fallt es nicht leicht, hier eine Einschatzung zu treffen. Er betont
besonders den Einsatz von Home Staging bei Immobilien, die nicht gut ankommen
am Markt. Weder kann man einen schlechten Grundriss einer Immobilie durch
Home Staging negieren noch erhéht Home Staging die Gewinnspanne nachweis-
lich.

Frau Schunker betont, dass es hier keine extra Gewinnspanne gibt, da man keinen
hoheren Preis nur wegen Home Staging ansetzen kann. Die Immobilie muss markt-
konform eingepreist werden.

Herr Buchwieser ist der Meinung, dass Home Staging nicht unbedingt zu einer h6-
heren Gewinnspanne fihrt, aber es kann dazu beitragen, dass Immobilien schneller
verkauft werden. Dadurch kann er sich Kosten fiir Marketing und Personal sparen
und dadurch letztendlich mehr gewinnen.

Die Meinungen zur zusatzlichen Gewinnspanne durch Home Staging sind unter-
schiedlich. Frau Magan betont, dass es fair gegenliber dem Kunden ist, die Ver-
kaufspreise nicht zu verandern und daher keine Aussage Uber eine zusatzliche Ge-
winnspanne treffen kann. Sie erwahnt jedoch, dass die Kosten flir Home Staging ein
bis zwei Prozent des Immobilienverkaufspreises betragen. Frau Orisisch erwahnt,
dass in ihrem Luxussegment die zusatzliche Gewinnspanne durch Home Staging
sehr niedrig ist, da Home Staging bereits ein Standard geworden ist.
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Herr Brandstetter betont, dass Home Staging besonders bei Immobilien, die nicht
gut am Markt ankommen, eingesetzt wird, aber die Gewinnspanne nicht erhéht.
Frau Schunker und Herr Buchwieser betonen, dass Home Staging nicht unbedingt
zu einer hoheren Gewinnspanne fuhrt, aber es kann dazu beitragen, dass Immobili-
en schneller verkauft werden und dadurch letztendlich mehr gewinnen.

. Inwiefern spielt der Standort der Immobilie fiir den Einsatz von Home
Staging eine Rolle?

Frau Magan sieht keinen Bezug hinsichtlich des Standorts der Immobilie. Sie flihrt
weiter aus, dass es weniger um den Standort geht, sondern mehr um die Immobilie
selbst.

Frau Orisisch stellt fest, dass der Standort nicht das entscheidenste Kriterium ist,
aber dennoch wichtig. Sie wirde Wohnungen in den inneren Bezirken sicherlich
stagen, jedoch Wohnungen in Randbezirken nicht.

Fir Herrn Brandstetter spielt der Standort der Immobilie keine Rolle, da sie Home
Staging bei jeder Immobilie in Betracht ziehen, sowohl am Land als auch in der
Stadt.

Fur Frau Schunker spielt es keine Rolle, ob sie eine Wohnung am Land oder in der
Stadt stagen lassen wiirde.

Herr Buchwieser findet, dass der Standort eine grof3e Rolle spielt. In Wien wirde er
Home Staging Uberall machen. 20 Kilometer auRerhalb von Wien wiirde Herr Buch-

wieser dies nicht mehr tun.

Die Experten haben unterschiedliche Ansichten darlber, inwieweit der Standort der
Immobilie fur den Einsatz von Home Staging eine Rolle spielt. Frau Magan meint,
dass es weniger um den Standort geht, sondern mehr um die Immobilie selbst. Frau
Orisisch sieht den Standort als wichtig an, wirde jedoch Wohnungen in Randbezir-
ken nicht stagen. Fir Herrn Brandstetter hingegen spielt der Standort keine Rolle
und er wirde Home Staging bei jeder Immobilie in Betracht ziehen.
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Frau Schunker sieht ebenfalls keinen Unterschied zwischen Wohnungen am Land
oder in der Stadt. Herr Buchwieser hingegen findet, dass der Standort eine grofe
Rolle spielt und wirde Home Staging in Wien tberall machen, aber 20 Kilometer
aullerhalb nicht mehr.

. Gibt es hier groRere Unterschiede zwischen GroRstiadten, Kleinstadten
und landlichen Gebieten?

Zu dieser Frage kann die Expertin vom Bautrager Ulreich leider keine Stellung neh-
men, da Sie nur im Wiener Gebiet tatig ist.

Sie flgt jedoch hinzu, dass sie Home Staging sowohl in den inneren Bezirken von
Wien machen wurde als auch in den auReren Gebieten. Weiters fuhrt sie an, dass
Home Staging in jeder Lage von Vorteil sein kann.

Frau Orisisch wirde generell Wohnungen in Stadten wie Linz, Graz, Wien und
Salzburg stagen lassen. Fur Immobilien in l&ndlichen Gegenden fehlt ihr die Erfah-
rung, um dies zu beurteilen, jedoch wirde Sie eine Villa am Land stagen lassen,
abhangig vom Immobilienpreis. Eine Wohnung um € 150.000 bis € 200.000,- wiirde
sie nicht stagen lassen.

Herr Brandstatter sieht auch keine Veranlassung, am Land auf Home Staging zu
verzichten. Er ist zwar in diesem Markt nicht tatig, denkt jedoch, dass Home Staging
auch dort eine positive Wirkung erzielen kann.

Laut Frau Schunker hangt der erfolgreiche Einsatz von Home Staging in erster Linie
von der Angebots- und Nachfragesituation am jeweiligen Immobilienstandort ab, und
nicht von dessen Lage in der Stadt oder auf dem Land.

In Markten mit wenig Angebot kann Home Staging dazu beitragen, eine Liegen-
schaft schnell attraktiver zu machen. In Markten mit viel Angebot hingegen ist es
eher notwendig, sich durch Home Staging von der Konkurrenz abzuheben.

Herr Buchwieser kann zu diesem Zeitpunkt noch keine Aussage dartiber treffen, ob
Home Staging in Iandlichen Gebieten eine hdhere Wirkung hat.
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Er ist derzeit hauptsachlich in der Grof3stadt tatig, aber erweitert gerade sein Immo-
bilienportfolio und wird in Zukunft auch im Raum Oberdsterreich tatig sein und dort
Home Staging einsetzen.

Die Experten sind sich einig darliber, dass Home Staging in jeder Lage von Vorteil
sein kann, jedoch gibt es unterschiedliche Meinungen dariber, ob es gréltere Un-
terschiede zwischen Grof3stadten, Kleinstadten und landlichen Gebieten gibt. Einige
sind der Meinung, dass es von der Angebots- und Nachfragesituation am jeweiligen
Immobilienstandort abhangt, andere sehen keine Veranlassung am Land auf Home
Staging zu verzichten. Ein Experte ist sich noch unsicher, da er derzeit hauptsach-
lich in der GroRstadt tatig ist, aber in Zukunft auch im Raum Oberdésterreich tatig
sein wird und dort Home Staging einsetzen wird.

. Stimmen Sie der Aussage zu, dass die Bereitschaft in Home Staging zu
investieren sowohl von Makler als auch von Verkauferseite potentiell

eher zunimmt oder abnimmt?

Frau Magan stimmt dieser Aussage zu und fiigt hinzu, dass sie den Einsatz von
Home Staging bei jeder Immobilie neu abwagt. Weiters ist sie gespannt auf die
Auswirkung der Baupreise und steigenden Verkaufspreise beim Einsatz von Home
Staging. Sie gibt zu bedenken, dass Eigennutzer sich Eigenheime kaum mehr leis-
ten kdnnen. Fir Anleger und Investoren hingegen wird man kaum Home Staging
betreiben. Abhangig von der Entwicklung des Marktes, flhrt Sie weiter aus, wirde
eine geringere Gewinnspanne beim Verkauf zu einem Vermeiden von Home Staging
fuhren. Eine anderer Ansatz kénnte sein, dass man gerade wegen einer geringen
Gewinnspanne Home Staging betreibt, um die Immobilie auf jeden Fall zu verkau-

fen.

Frau Orisich stimmt der Aussage zu, dass die Bereitschaft sowohl auf Maklerseite
als auch auf der Verkauferseite zunimmt, in Home Staging zu investieren. Teilweise
wird schon von den Verkaufern Home Staging eingefordert.

Herr Brandstatter meint, dass in Zukunft der Home Stager sicherlich an Bedeutung

gewinnen wird, da der Markt sich verschlechtern wird und sich Bautrager und Mak-
ler mehr ins Zeug legen missen bei der Vermarktung ihrer Immobilie.
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Im Zeitraum 2010 bis 2022 boomte das Immobiliengeschaft und Home Staging als
zusatzliches Verkaufstool war nicht notwendig. Aber mit reduzierter Nachfrage kénn-
te sich dies schnell wieder andern.

Laut Frau Schunker hangt die Bereitschaft, in Home Staging zu investieren, stark
von den personlichen Erfahrungen ab. In den letzten flinf Jahren hat sich die Bedeu-
tung von Home Staging stark erhéht. Anfangs waren viele Marktteilnehmer unsicher
und kontaktierten Frau Schunker. Sie mussten erst ihre eigenen Erfahrungen ma-
chen und waren anfangs auch skeptisch, da Home Staging einige Kosten verur-
sacht. Mittlerweile haben sie aber durchwegs positive Erfahrungen gesammelt, ob-
wohl es nicht bei jeder Immobilie und Preiskategorie sinnvoll ist.

Herr Buchwieser glaubt, dass die Bereitschaft fur Home Staging zunimmt, obwohl
viele Verkaufer ungern in Vorleistung gehen, genau wie Herr Buchwieser selbst.

Zusammenfassend ist Frau Magan der Meinung, dass der Einsatz von Home Sta-
ging bei jeder Immobilie neu abgewogen werden sollte und ist gespannt auf die
Auswirkungen von steigenden Bau- und Verkaufspreisen auf den Einsatz von Home
Staging. Sie gibt zu bedenken, dass Eigennutzer sich Eigenheime kaum noch leis-
ten kdnnen, wahrend Anleger und Investoren wahrscheinlich kein Home Staging
betreiben werden. Frau Orisich bestatigt, dass die Bereitschaft, in Home Staging zu
investieren, sowohl auf Makler- als auch auf Verkauferseite zunimmt und teilweise
bereits von Verkaufern eingefordert wird. Herr Brandstatter glaubt, dass in Zukunft
der Home Stager an Bedeutung gewinnen wird, da sich der Markt verschlechtern
wird und Makler und Bautrager mehr Anstrengungen unternehmen missen, um ihre
Immobilien zu vermarkten. Frau Schunker glaubt, dass die Bereitschaft, in Home
Staging zu investieren, stark von personlichen Erfahrungen abhangt. Herr Buchwie-
ser denkt, dass die Bereitschaft fur Home Staging zunimmt, obwohl viele Verkaufer
ungern in Vorleistung gehen.

Aus den vorigen Aussagen geht hervor, dass es unterschiedliche Meinungen dar-
Uber gibt, ob die Bereitschaft in Home Staging zu investieren steigt oder nicht.

Einige Stimmen sind der Meinung, dass die Bereitschaft zunimmt, da die Verkaufer

und Makler sich mehr ins Zeug legen missen, um ihre Immobilien erfolgreich zu

vermarkten.
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Andere Stimmen sehen das jedoch anders und glauben, dass die Bereitschaft ab-
hangig von der Entwicklung des Marktes und den persénlichen Erfahrungen ist.

Es gibt also keinen eindeutigen Trend, sondern es hangt von verschiedenen Fakto-
ren ab.

7.2.4. Home Staging und andere Verkaufstools

. Mit welchen der folgenden Verkaufstools haben Sie bereits im Laufe ih-
rer Karriere zutun gehabt und wie waren ihre Erfahrungen damit?

Renderings

Virtual Reality & Augmented Reality
Musterwohnungen

Branding Property

Renderings:

Frau Magan hat bereits Erfahrungen mit Renderings gesammelt, jedoch werden ihre
Objekte nicht gerendert, nur Aulenansichten von Gebauden. Gelegentlich nutzt sie
beim Bautrager Ulreich Innenrenderings, um spezielle Grundrisse oder Glasschie-

beelemente zu visualisieren.
Frau Orisich hat auch mit Renderings bereits Erfahrungen gemacht.

Herr Brandstatter hat bereits Erfahrungen damit und er wendet Renderings regel-

massig im Wohnungsverkauf an.

Laut Frau Schunker werden Renderings immer bei Immobilien verwendet, welche

sich noch im Bau befinden.

Herr Buchwieser hat nur positive Erfahrungen gemacht mit Renderings von Innen-
raumen und Auf3enansichten von noch im Bau befindlichen Immobilien. Einmal hat
er jedoch ein Rendering erstellen lassen von einer bereits bestehenden Immobilie,
die jedoch leer war, was zu Enttauschung bei den Kunden flihrte.
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Er empfiehlt auch fir nicht sanierten Immobilien, den zukiinftigen Zustand mittels
Renderings darzustellen.

Zusammenfassend gesagt, hat Frau Magan Erfahrungen mit Renderings von Ge-
bauden gesammelt und nutzt sie gelegentlich bei ihrem Arbeitgeber, dem Bautrager
Ulreich, um Innenansichten von Grundrissen und Glasschiebeelementen zu visuali-

sieren.

Frau Orisich hat auch Erfahrungen mit Renderings und nutzt sie in ihrer Arbeit. Herr
Brandstatter nutzt Renderings regelmaflig im Wohnungsverkauf und Frau Schunker
sagt, dass Renderings immer bei Immobilien verwendet werden, die noch im Bau
sind. Herr Buchwieser hat positive Erfahrungen mit Renderings von Innenrdumen
und AufRenansichten von noch im Bau befindlichen Immobilien gemacht, hat jedoch
eine negative Erfahrung gemacht, als er ein Rendering von einer leerstehenden
Immobilie erstellen lieR, was zu Enttauschung bei den Kunden fihrte. Er empfiehit
fur nicht sanierten Immobilien, den zukulinftigen Zustand mittels Renderings darzu-

stellen.

Virtual Reality und Augmented Reality:

Obwohl sie noch nicht im Arbeitsumfeld eingesetzt werden, hat Frau Magan bereits
erste Erfahrungen mit QR-Codes gesammelt und hat erlebt, wie auf einmal Folders
aufpoppen.

Frau Orisich hat auch mit diesem Tool Erfahrungen gemacht, leider kamen diese
Werkzeuge nicht so gut beim Endkunden an.

Auch Herr Brandstatter hat damit schon Erfahrungen gesammelt, wird aber weder
von seiner Firma noch von seinem Mitbewerber der BUWOG eingesetzt.

Auch dieses Verkaufstool hat Frau Schunker beim Immobilienverkauf angewendet
bei Dachgeschosswohnungen. Dabei wurde eine Immobilie komplett in 3D nachge-
baut und eine virtuelle Tour gezeigt. Dies hat sicherlich das Vorstellungsvermogen
von potentiellen Kunden angeregt, aber nicht zum direkten Verkaufsabschluss ge-
fuhrt. Speziell beim Kauf von Eigentumswohnungen wollen viele trotzdem einen Be-

sichtigungstermin live.
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Herr Buchwieser hat in der Vergangenheit Erfahrungen mit der Erstellung von 360
Grad Videos gemacht, die es ermoglichten, durch die Verwendung einer VR-Brille
einen virtuellen Rundgang durch die Immobilie zu machen. Allerdings hat sich ge-
zeigt, dass die meisten Interessenten lieber die reale Erfahrung bevorzugten und
das Angebot des virtuellen Rundgangs nicht in Anspruch genommen wurde.

Die Absatze beschreiben die Erfahrungen der Experten im Immobilienverkauf mit
der Verwendung von technischen Tools wie virtual Reality und augmented Reality.

Es wird deutlich, dass die Erfahrungen unterschiedlich ausgefallen sind und nicht
alle Tools beim Endkunden gut ankommen. Insbesondere beim Kauf von Eigen-
tumswohnungen scheinen viele Interessenten eine reale Besichtigung zu bevorzu-
gen. Es wird auch erwahnt, dass die Verwendung dieser Tools von einigen Firmen
nicht genutzt wird.

Musterwohnungen:

Beim Kauf einer Immobilie hat der Bautrager bereits Musterwohnungen errichten
lassen. Diese dienen dazu, potenziellen Kunden die Ausstattung von neuen Woh-
nungen zu prasentieren. Der Bautrager Ulreich halt selbst zwei Dachgeschosswoh-
nungen als Musterwohnungen. Auch bei einem Projekt im 19. Bezirk wird laut Ma-
gan ihre Firma eine Musterwohnung erstellen und diese selbst prasentieren.

Mit Musterwohnungen hat Frau Orisich auch nur gut Erfahrungen gesammelt.

Auch bei Rustler Immobilien wird mit Musterwohnungen auf zwei verschiedene Ar-
ten gearbeitet. Bei im Bau befindlichen Immobilien lasst Herr Brandstatter einen ge-
samten Schiffscontainer ausstatten wie eine Musterwohnung mit allen Belagen und
der Badausstattung. Dieser wird auf der Baustelle aufgestellt und Passanten kénnen
sich in Ruhe im Container umsehen. Dies erzeugt einen enormen Reiz und Anfra-
gen. Die zweite Variante ist der eigene Schauraum der Firma Rustler Immobilien
GmbH, der sich in ihren Buroraumlichkeiten befindet. Dort kénnen Kunden sich die
Ausstattung von zwei verschiedenen Badern ansehen.

Mit Musterwohnungen hat Frau Schunker auch nur gute Erfahrungen gesammelt.
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Musterwohnungen lasst Herr Buchwieser nur bei grof3eren Liegenschaften mit meh-
reren Wohneinheiten erstellen.

Die Verwendung von Musterwohnungen bei der Vermarktung von Immaobilien
scheint bei den Experten ein etabliertes Mittel zu sein. Bautrager Ulreich errichtet
Musterwohnungen, um potenziellen Kunden die Ausstattung der Wohnungen zu
prasentieren. Auch bei Rustler Immobilien wird mit Musterwohnungen gearbeitet,
indem ein gesamter Schiffscontainer auf der Baustelle aufgestellt wird und Passan-
ten sich die Ausstattung ansehen kdnnen. Frau Orisich, Frau Schunker und Herr
Buchwieser haben ebenfalls gute Erfahrungen mit Musterwohnungen gemacht.

Branding Property /Hausmarken

Frau Magan hat bereits Erfahrung damit gesammelt. Beim letzten Projekt im 19. Be-
zirk hat sie eine ganze Geschichte um eine Immobilie geschaffen. Im Allgemeinen
ist es jedoch ihre eigene Marke, die fur qualitativen Wohnungsbau steht und auto-
matisch Kunden anzieht.

Laut Orisisch wird Branding Property bereits grof3flachig am Immobilienmarkt einge-

setzt.

Herr Brandstatter von Rustler Immobilien hat noch keine Erfahrungen mit Hausmar-
ken gemacht.

Laut Frau Schunker sind Hausmarken bereits zum Vermarktungsstandard geworden
beim Immobilienmarketing. Viele Kunden identifizieren sich dann lieber mit der neu-
en Marke als mit dem Namen der Stralen, auf der die Immobilie liegt.

Branding Property hat Herr Buchwieser bereits bei eigenen Projekten angewendet.
Diese MalRnahme ist aber immer abhangig von den Vorgaben des Verkaufers sowie
von der Preisklasse der Immobilie.

Laut der Experten wird bei Bautragerprojekten mit zehn Luxusimmobilien wird Bran-

ding Property gerne gemacht. Voraussetzung ist dabei immer, dass man eine Ge-
schichte oder Brand mit etwas verknlpfen bzw. verbinden kann.

88



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

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

[ 3ibliothek,
Your knowledge hub

Es gibt unterschiedliche Ansichten Uber den Einsatz von Branding Property im Im-
mobilienmarketing.

Frau Magan hat bereits Erfahrungen damit gesammelt und hat bei ihrem letzten
Projekt im 19. Bezirk eine Geschichte um eine Immobilie geschaffen. Sie betont,
dass es ihre eigene Marke ist, die flur qualitativen Wohnungsbau steht und automa-
tisch Kunden anzieht. Herr Orisich und Frau Schunker meinen, dass Hausmarken
bereits zum Vermarktungsstandard geworden sind und viele Kunden sich lieber mit
der neuen Marke als mit dem Stral3ennamen identifizieren. Herr Brandstatter von
Rustler Immobilien hat noch keine Erfahrungen mit Hausmarken gemacht. Herr
Buchwieser betont, dass die Anwendung von Branding Property abhangig von den
Vorgaben des Verkaufers sowie von der Preisklasse der Immobilie ist und bei Bau-
tragerprojekten mit zehn Luxusimmobilien gerne gemacht wird, sofern man eine
Geschichte oder Brand mit etwas verknlpfen bzw. verbinden kann.

. Welche anderen verkaufsfordernde MaBRnahmen & Tools setzen Sie
zusatzlich zu Home Staging ein?

Frau Magan bezieht sich hierbei auf die Verwendung von Newslettern in Form von
E-Mails, welche an Kunden versendet werden, um sie Uber neue Immobilienprojekte
zu informieren. Sie nutzt auch Plakate auf Bauzdunen an neuen Baustellen, um
darauf aufmerksam zu machen.

Frau Orisich berichtet, dass sie bereits auf virtuelles Staging zurlckgegriffen hat bei
einer Luxusvilla. Die Bilder der moblierten Villa wurden dann im Haus platziert und
so konnten Kunden die zukiinftige Ausstattung der Immobilie sehen. Diese Mal3-
nahme kam sehr gut bei den potentiellen Kaufern an.

Herr Brandstatter hat bereits die oben erwahnten Werkzeuge verwendet und zusatz-
lich Werbemalinahmen Uber verschiedene Internetplattformen und Social Media.
Analoge Medien wie Inserate in Zeitungen, hat er auch schon zur Vermarktung von
Immobilien verwendet. Zusatzlich ist Rustler Immobilien auf verschiedenen Messen
vertreten.

Zusatzlich zu den bereits erwdhnten MalRnahmen ist es wichtig, professionelle Fotos

zu machen, sagt Frau Schunker. Auch 360 Grad Fotos und Videos werden einge-

setzt.
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Weiters fuhren auch Makler von EHL den Kunden durch die Wohnung und werden
dabei gefilmt. Diese Videos werden auf youtube gestellt und kommen sehr gut an.

Herr Buchwieser betont, dass er einen eigenen Fotografen angestellt hat, um seine
Immobilien ordentlich zu prasentieren. Vorher-Nachher-Bilder beim Home Staging
werden oft gemacht und beim Projekt-Exposé verwendet. Zusatzlich sind sie auf
vielen Social Media Plattformen vertreten.

Die Fachleute setzen neben Home Staging als Mittel zur Verkaufsférderung auch
andere Methoden wie Online-Werbung Uber soziale Medienkanale ein. Sie erstellen
Vorher-Nachher-Bilder von leeren und gestalteten Immobilien sowie 360-Grad-Vide-
os und virtuelle Touren. Es wurde auch erwahnt, dass Newsletter verwendet wer-
den, um Kunden Uber neue Projekte zu informieren.

. Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools eine Bedrohung fiir Home Sta-
ger darstellen?

Frau Magan ist der Ansicht, dass digitale Tools keine Gefahr darstellen, da sie nicht
in der Lage sind, Emotionen und Geflihle zu erzeugen, insbesondere kein hapti-
sches Gefiihl. Diese Emotionen und Gefiihle sind entscheidend beim Kauf einer
Wohnung. Sie betont, dass es in Wirklichkeit darum geht, Emotionen und Geflihle
sowie das Wohlbefinden zu verkaufen.

Frau Orisich ist auch der Meinung, dass digitale Tools fur Home Staging keine Be-
drohung darstellen, aber sie kdnnen das Staging erganzen. Sie fuhrt weiters aus,
dass Staging erst moglich wird nach Fertigstellung der Immobile und sie daher in
den vorherigen Bauabschnitten zu anderen Tools greifen muss.

Herr Brandstatter ist nicht der Meinung, das digitale Tools eine Bedrohung darstel-
len. Der Immobilienkauf ist noch immer eine Lebensinvestition fir viele Menschen.
Die schénsten Bilder kdnnen eine persdnliche Besichtigung und das persoénliche

Erleben der zukinftigen Immobilie nicht ersetzen.

Frau Schunker ist nicht der Meinung, dass digitale Tools Home Staging ersetzen
kénnen. Sie sieht digitale Tools als eine Erganzung zum Staging. Auch berichtet sie,
dass wahrend der Corona Zeit viele Kunden einen virtuellen Rundgang durch die
Immobilie einforderten.
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Jedoch hat sie noch keine Immobilie nur auf Grund eines virtuellen Rundgangs ver-
kaufen kénnen. Die Kunden bestehen immer auf eine Besichtigung vor Ort.

Herr Buchwieser sieht keine Bedrohung fur das Home Staging durch digitale Tools.

Die Experten sehen keine Bedrohung flir Home Staging durch digitale Tools wie
Renderings und virtuelles Staging. Obwohl solche Tools Aufmerksamkeit und Inter-
esse wecken konnen, unterstitzt Home Staging nach ihrer Meinung, das Verlangen
zu steigern und einen positiven Kaufabschluss zu erzielen.

. Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools Home Staging ersetzen wer-
den?

Frau Magan argumentiert, dass digitale Tools zwar das Home Staging erganzen
koénnen, jedoch nicht ersetzen. Eine Wohnung wird immer live besichtigt und nicht
durch digitale Tools gekauft.

Ersetzen kénnen digitale Tools Home Staging nicht komplett laut Frau Orisich.

Herr Brandstatter sieht auch keine Gefahr fur Home Staging. Vielmehr werden digi-
tale Tools und Home Staging parallel auch in Zukunft beim Immobilienverkauf ein-
gesetzt werden.

Frau Schunker denkt auch nicht, dass Home Staging jemals ersetzt werden kdnnte.

Herr Buchwieser will durch den Einsatz von Home Staging einen Eindruck vor Ort
erzielen. Dies ist nicht durch virtuelles Staging moglich. Jedoch verwendet er dieses
vor der Fertigstellung von Immobilien. Nach Abschluss der Arbeiten greift er immer
auf die Dienste eines Home Stagers zurlck.

Die AuBerungen der Befragten belegen eindeutig den Nutzen von Home Staging
und dessen herausragende Rolle bei der Verkaufsférderung. Obwohl digitale Werk-
zeuge vor der Fertigstellung einer Immobilie verwendet werden kénnen, ist es nur
durch Home Staging moglich, bei Besichtigungen Emotionen beim Kaufer zu we-
cken.
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7.3. Fazit der emprischen Ergebnisse

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigen, dass die Experten ein breites
Verstandnis und Wissen Uber die Arbeit von Home Stagern besitzen. Sie sind sich
einig, dass gestaltete Wohnungen asthetisch ansprechender fir Kunden sind als
leere Immobilien. Es gibt jedoch unterschiedliche Meinungen dariber, ob es einen
Unterschied zwischen Home Staging und Home Styling gibt. Alle Befragten berich-
ten Uber positive Erfahrungen mit den Dienstleistungen eines Home Stagers.

Die Experten sehen einen positiven Einfluss von Home Staging auf den Verkauf von
Immobilien und teilweise auch auf die Vermietung, allerdings muss dieser Mehrwert
mit Einschrankungen und in Abhangigkeiten von der Art der Immobilie betrachtet
werden. Sie sind sich einig dariber, dass gestaltete Wohnungen die Qualitat und
Effizienz von Besichtigungen erhéhen, aber nicht die Aufenthaltsdauer verkirzen.

Es gibt eine Tendenz zur Zustimmung, dass Home Staging hdohere Verkaufspreise
erzielt, aber keine einheitliche Meinung daruber, ob es zu weniger Preisverhandlun-
gen und Preisnachlassen fuhrt.Die Experten sind unterschiedlicher Meinung dar-
Uber, ob es Zusammenhange zwischen der Art der Immobilie, der Preisklasse und
dem Nutzen von Home Staging gibt. Keine einheitliche Meinung gab es auch dar-
Uber, ob der Standort einer Immobilie und die wirtschaftliche Situation einen Einfluss
auf die Bereitschaft haben, in Home Staging zu investieren.

Alle Experten berichten, dass sie bereits andere Verkaufstools einsetzen, wie z.B.
Online-Werbung uber Social-Media-Plattformen, Newsletter und Vorher-Nachher-
Bilder sowie 360-Grad- und virtuelle Touren. Sie sehen keine Gefahr fir Home Sta-
ging durch digitale Tools oder die Moglichkeit, dass es durch diese ersetzt werden
kann.

92



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

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

[ 3ibliothek,
Your knowledge hub

8. Conclusio

Um die gestellte Forschungsfrage zu beantworten, wurde zunachst eine grindliche
Literaturrecherche durchgefiihrt. Im Rahmen der Literaturanalyse wurden die wich-
tigsten Aspekte von Home Staging untersucht, wie zum Beispiel dessen Entstehung
und Verbreitung, die Definition und Abgrenzung zu Home Styling. Da beim Kauf ei-
ner Immobilie nicht nur ein Produkt erworben wird, sondern immer auch ein Gefiihl
oder eine Emotion, wurde auch die besondere Rolle von Emotionen untersucht. Da-
bei wurde versucht, von einer Definition von Emotionen tber evolutionstheoretische
Aspekte bis hin zu relevanten Modellen wie dem Circumplex- und SOR-Modell im
Zusammenhang mit Home Staging einen Bogen zu spannen. Auch die psychologi-
sche Komponente der Arbeit eines Home Stagers wurde beleuchtet, sowohl aus
Sicht des Verkaufers als auch des Kaufers und mit welchen psychologischen Tricks
und Tipps ein Home Stager arbeitet, um bestimmte Zielgruppen anzusprechen.

Es wurde auch auf die Anwendungsfelder bei verschiedenen Immobilienarten ein-
gegangen und eine Einteilung der Immobilien aus der Perspektive des Home Sta-
gers beschrieben. Im nachsten Kapitel wurden die gangigsten Verkaufstools im Im-
mobilienverkauf untersucht und deren Vor- und Nachteile verglichen. Im Kapitel Im-
mobilienmarketing wurde versucht, das Verkaufs- und Marketingtool in die Verkaufs-
formel von AIDA und den 4 Ps des Marketings einzubetten. Weitere Uberschnei-
dungen mit der Customer Journey sowie Multisensual Marketing und Design wurden
aufgezeigt. Im Rahmen des empirischen Teils der Masterarbeit wurden funf Exper-
teninterviews durchgeflihrt, um weitere Indizien fir die Beantwortung der For-

schungsfrage zu finden.

Die Antworten der Experten wurden im Rahmen der Auswertung nach Themen zu-
sammengefasst und zu jeder Fragestellung wurde eine Schlussfolgerung gezogen.

Dieses Kapitel der Masterarbeit soll auf Basis der Erkenntnisse der theoretischen
und empirischen Teile, die in Kapitel eins gestellte Forschungsfrage beantworten,
die wie folgt lautet: ,Wie bewerten Immobilienmaklerinnen und -makler den Nutzen
von Home Staging als verkaufsunterstiutzende MalRnahme im Privatimmobilienbe-
reich Wien?*
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Auf Grund der durchgeflhrte Literaturanalyse und auch der Ergebnisse der Inter-
views kann die Forschungsfrage wie folgt beantwortet werden:

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigen, dass die Meinungen der Im-
mobilienmaklerinnen und -makler in Bezug auf den Nutzen von Home Staging als
verkaufsunterstiitzende MalRnahme im Privatimmobilienbereich in Wien breit gefa-
chert sind. Einig sind sich die Experten darin, dass gestaltete Wohnungen asthe-
tisch ansprechender fur Kunden sind und dass Home Staging einen positiven Ein-
fluss auf den Verkauf von Immobilien hat. Es gibt jedoch unterschiedliche Meinun-
gen dariber, ob es einen Unterschied zwischen Home Staging und Home Styling
gibt und ob es Zusammenhange zwischen der Art der Immobilie, der Preisklasse
und dem Nutzen von Home Staging gibt. Auch in Bezug auf den Einfluss des
Standortes und der wirtschaftlichen Situation auf die Bereitschaft, in Home Staging
zu investieren, gibt es keine einheitliche Meinung. Die Experten berichten jedoch
von positiven Erfahrungen mit den Dienstleistungen von Home Stagers und sehen
keine Gefahr fur Home Staging durch digitale Tools.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Immobilienmaklerinnen und -makler den
Nutzen von Home Staging als eine wertvolle verkaufsunterstiitzende MalRnahme im
Privatimmobilienbereich Wien ansehen. Allerdings gibt es unterschiedliche Meinun-
gen dariber, inwieweit der Nutzen von Home Staging von der Art der Immobilie, der
Preisklasse und dem Standort abhangt. Auch die Auswirkungen von Home Staging
auf Verkaufspreise und Preisverhandlungen sind umstritten. Es wird jedoch allge-
mein bestatigt, dass gestaltete Wohnungen die Qualitat und Effizienz von Besichti-
gungen erhdhen.

Es wird darauf hingewiesen, dass weitere Forschung notwendig ist, um ein genaue-
res Bild Gber den Mehrwert von Home Staging in Wien zu erhalten. Eine hohere An-
zahl an Interviews konnte dazu beitragen, einen hoheren Detailierungsgrad zu errei-
chen.
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Anhang

Fragebogen

N =

o o

Haben Sie schon von Home Staging gehért?

Was verstehen Sie personlich unter dem Begriff Home Staging?

Kennen Sie den Unterschied zwischen Home Staging und Home Styling ?
Was fiir Erfahrungen haben sie bereits mit Home Staging in ihrem Arbeits
alltag gemacht?

Haben Sie schon mit Home Stagern zusammen gearbeitet?

Stimmen Sie der Aussage zu, dass Home Staging einen verkaufsférdernden
Effekt/Mehrwert beim Immobilienverkauf bringt?

Welche zusatzlichen Vorteile bringt Home Staging fir Sie in ihrer Arbeit ?
Wiirden Sie folgenden Annahmen zustimmen und woran machen Sie ihre
Vermutung fest.

Home Staging fuhrt zu qualifizierteren Besichtigungen, dass heif3t die Anzahl
der Besichtigungen sinkt und dadurch der Arbeitsaufwand flir Makler.

Bei den Ubrigen Wohnungsbesichtigungen steigt die Quote der
Verkaufsabschlisse.

Home Staging flhrt zu effizienteren Besichtigungsterminen und erleichtert
ihren Arbeitsalltag.

Home Staging flhrt zu weniger Preisdiskussionen und Preisnachlassen.
Home Staging flhrt zu einer héheren Wahrscheinlichkeit den vom Verkaufer
gewlnschten Verkaufspreis zu erreichen.

Die Kosten fur Home Staging werden durch Zusatzgewinn beim
Immobilienverkauf gedeckt.

Gestagte Wohnungen finden schneller einen neuen Kaufer als leere
Immobilien.

Potentielle Kaufer von Immobilien reagieren positiver auf gestagte Objekte
als auf leere Immaobilien.

Home Staging flhrt zu einer Aufwertung der Immobilie und zu einer
Aufwertung ihres Immobilien-Portfolios und in weiterer Folge zu einer Image-
Aufwertung der Immobilien-Agentur.
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10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Bei welcher Immobilienart wirden Sie auf die Dienstleistung eines Home
Stagers zurtickgreifen?

Inwiefern spielt hier die Preisklasse einer Immobilie eine Rolle?

Welche zusatzliche Gewinnspanne in Prozent lasst sich mit Home Staging
ihrer Erfahrung nach erzielen?

Inwiefern spielt der Standort der Immobilie flir den Einsatz von Home
Staging eine Rolle?

Gibt es hier grélRere Unterschiede zwischen Grol3stadten, Kleinstadten und
landlichen Gebieten?

Stimmen Sie der Aussage zu, dass die Bereitschaft in Home Staging zu
investieren sowohl von Makler als auch von Verkauferseite potentiell eher
zunimmt oder abnimmt?

Mit welchen der folgenden Verkaufstools haben Sie bereits im Laufe ihrer
Karriere zutun gehabt und wie waren ihre Erfahrungen damit?

Renderings

Virtual Reality & Augmented Reality

Musterwohnungen

Branding Property

Welche anderen verkaufsfordernde Malinahmen & Tools setzen Sie
zusatzlich zu Home Staging ein?

Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools eine Bedrohung fir Home Stager
darstellen?

Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools Home Staging ersetzen wird?
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Transkription der Interviews

Interview Karin Schunker EHL:

A: Karina Schunkavon EHL stellen Sie sich bitte kurz vor.

B: Genau. Karina Schunka, Geschaftsfuhrerin der EHL-Wohnen GmbH. Ich leite ein
Team von circa 24 Personen. Bei mir geht es um den Vertrieb von Eigentums-,
Mietwohnungen und Vorsorgewohnungen. Also ich bin im Endkundengeschaft tatig.

A: Super, Danke schén. Dann starten wir gleich los. Der Titel der Masterarbeit lautet
Home Staging im urbanen Raum. Untersuchung des Mehrwerts des Verkaufstools
fur Immobilienmakler. Und jetzt einmal die erste Frage: Haben Sie schon von Ho-
mes Staging gehort?

B: Ich habe schon von Home Staging gehért und wir haben auch schon Objekte mit
Home Staging versehen fir die Vermarktung. Also ja.

A: Also gut, was verstehen Sie personlich unter dem Begriff Home Staging?

B: Also grundsatzlich Das Home Staging ist ein Instrument, ein Marketinginstrument,
um die Vermarktung einer Immobilie zu unterstitzen, dahingehend, um Vorstel-
lungskraft und Vermdgen von Interessenten ein bisschen anzuregen, in dem ich lee-
re Wohneinheiten mit Mobeln versehe, die auch hiibsch dekoriere, um da vielleicht
auch ein bisschen mehr Emotion reinzubringen und eben auch ein bisschen mehr
ein Gespur fir Raum und Mal} Interessenten zu bringen. Das heil}t, die Objekte
werden mit Mustermobel versehen und dekoriert und anschlieRend, wenn der Kauf
abgeschlossen ist, kdnnen entweder die Mdbel Gibernommen werden oder es wird
wieder ausgeraumt und die Mébel werden flir ein nachstes Objekt verwendet. Also
da gibt es ja Homestager, die das machen, professionell gehen.

A: Genau. Super. Dann die dritte Frage: Kennen Sie den Unterschied zwischen
Home Staging und Home Styling?

B: Also eine konkrete Definition kenne ich jetzt nicht. Ich habe meine Gedanken
dazu, dass das Home Staging mit Mébel versehen ist, wo ich dann auch die Mébel
Ubernehmen kann. Und beim Styling geht es dann doch noch einmal mehr ums De-
korieren. Aber da kénnen Sie mich vielleicht auch noch mal aufklaren.

A: Ja, genau. Also Home Staging geht es ums Einbringen von Mietmdbeln und bei
Home Styling und bei Home Staging versucht man so neutral wie moglich die Woh-
nung zu stagen. Und beim Home Styling geht es eher darum, den persénlichen Ge-
schmack des Verkaufers oder des Bewohners abzubilden. Vierte Frage: Was flr
Erfahrungen haben Sie bereits mit Home Staging in Threm Arbeitsalltag gemacht?

B: Ja, also wie schon vorhergehend angesprochen, wir vermarkten- Also muss ich
vielleicht ein bisschen ausholen. Wir vermarkten im Jahr circa 1500 Wohnimmobili-
en an Endkunden. Das heil3t, das ist jetzt der Mietwohnungsbereich als auch Eigen-
tumsbereich. Das heil3t, wir haben tagtaglich mit ganz vielen leerstehenden Immobi-
lien zu tun, klassischerweise und besichtigen die mit Kunden. Und da gibt es dann
das ein oder andere Objekt, das ein bisschen spezieller ist oder eben auch in einer
hoheren Preiskategorie liegt und wo wir noch einmal zusatzliche Malnhahmen gerne
treffen, um eben diese Vorstellungskraft anzuregen.
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Also das Thema Home Staging ist jetzt sicherlich nichts, was man bei jeder Immobi-
lie umsetzt von Haus aus, weil das ist auch ein budgetares Thema vom Marketing-
budget. Es geht viel mehr in Richtung exklusivere, speziellere Immobilien, um dort
eben auch so hibschere Fotos dann in weiterer Folge machen zu kénnen und das
alles so ein bisschen wohnlicher darzustellen. Und gerade das Endkundengeschaft
ist einfach stark durch Emotionen gepragt. Und mit dem Staging schaffe ich es,
mehr Emotionen in die Vermarktung reinzubekommen, das gut abzubilden. Und
deswegen haben wir hier immer wieder bei exklusiveren, vor allem exklusiveren
Liegenschaften mit Home Stagern oder Home Stylern zusammengearbeitet, um hier
dann eben auch diese Instrumente in der Vermarktung gut nutzen zu kénnen. Also
ja, da gab es schon Bertihrungspunkte und haben auch gute Erfahrungen damit
machen kénnen.

A: Danke, das bringt mich gleich zur nachsten Frage: Haben Sie schon mit Homes-
tagern zusammengearbeitet?

B: Ja.

A: Das beantwortet sich von selbst. Ja, super. Dann durfte die sechste Frage: Stim-
men Sie der Aussage zu, dass Home Staging einen verkaufsférdernden Effekt
Mehrwert beim Immobilienverkauf bringt?

B: Ich habe wie gesagt schon sehr gute Erfahrungen damit machen kénnen. Es ist
wie gesagt nicht auf jede Immobilie umlegbar, weil ich denke da an Mietwohnungen,
wenn das Zwei-, Dreizimmerwohnungen sind, die sind in der Regel dann binnen ei-
ner Woche, zwei Wochen hoffentlich wieder vermarktet. Wenn das ein gutes Objekt
ist und auch gut eingepreist ist, marktkonform. Fir solche Zwecke ist es dann wahr-
scheinlich nicht ganz passend. Wenn es jetzt aber zum Beispiel um eine Pent-
housewohnung geht mit Dachschragen und man hier noch einmal so ein bisschen
mehr zeigen kann, wie kann eine Moblierung aussehen. Wie funktioniert das mit den
Schragen? Habe ich auch genug Platz fur ein Bett und einen Schrank etc.? Dann ja,
da habe ich sehr gute Erfahrungen machen kdénnen, dass das verkaufsfordernd ist
und auch der Vermarktungszeitraum dann reduziert werden kann.

A: Super, Danke. Dann die nachste Frage: Welche zuséatzlichen Vorteile bringt
Home Staging fir Sie in Ihre Arbeit?

B: Wie gesagt, dieses Vorstellungsvermdgen von Interessenten anzuregen. Man
muss sich das so vorstellen: Bei leerstehenden Wohnungen begleiten wir den Kun-
den bei den Besichtigungen durch und versuchen das mit Planen und eben auch
Andeutungen mitzubegleiten, wie jetzt die Wohnung gut mobliert werden kann. Bei-
spielsweise: "Hier in dieser Nische ware Platz fir die Klche. Sie kbénnen sich das so
mit einer Insel zum Beispiel einrichten, oder wenn Sie das nicht winschen, dann
auch auf eine andere Art und Weise. Hier im Wohnzimmer ware Platz fur Fernseher
auf der gegeniberliegenden Seite des Sofas", wir versuchen, da mitzubegleiten. Ist
aber fir viele wahrscheinlich vom Vorstellungsvermogen nicht so einfach wie fur Sie
oder ich als Profis, die tagtaglich mit Wohnungsplanen, mit leeren Wohnungen zu
tun haben, wo wir schon ein besseres raumliches Denkvermdgen auch vielleicht
mitbringen und so spare ich mir natlrlich diese viele starke Erklarungszeit, sondern
habe das einfach schon visuell aufbereitet. Und dann braucht es vielleicht weniger
Worte, um eben auch den Kunden zu erklaren, wie kénnte es gut funktionieren. Und
noch ein Vorteil ist, dass ich eben leerstehende Wohnungen, die ich abfotografiere,
jetzt mit Mdbeln abfotografieren kann. Das heifldt, es ist dann schon noch einmal
deutlich asthetischer.
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Wir haben zum Beispiel auch selber hier im Blro ein paar Dekorationsmaterialien,
die wir auch gerne nutzen, um so ein Mini Staging sozusagen zu machen, um dann
zumindest in leerstehenden Badern einen Vorleger mit Handtiicher, kleine Pflanze,
Seifenspender oder so aufzustellen, um auch hier vielleicht ein bisschen mehr Emo-
tion auch in die Bildsprache mit einzubringen. Und das schaffe ich natirlich auch
beim Staging sehr, sehr gut. Es wirkt der Raum natirlich ganz anders, auch auf Bil-
dern. Und im Zuge dessen, wie gesagt, hat sich auch der Vermarktungszeitraum
dann auch verkarzt.

A: Wahnsinn. Okay, super. Dann die nachste Frage: Wirden Sie folgende Annah-
men zustimmen und woran machen Sie Ihre Vermutung fest? Die erste ware: Home
Staging fuhrt zu qualifizierten Besichtigungen, das heif’t die Anzahl der Besichtigun-
gen sinkt und dadurch der Arbeitsaufwand fiir Makler. Bei den Ubrigen Wohnungs-
besichtigungen steigt die Quote der Verkaufsabschlisse.

B: Grundsatzlich ja. Ich glaube, da stellen wir jetzt auch noch einmal auf das Thema
mit gute qualitative Vermarktungsfotos ab, die ja schon hier in der Inserierung oder
im Angebotsprozess sehr, sehr wichtig sind, bei einem Kunden, dass er sagt: "Kann
ich mir vorstellen", "Kann ich mir nicht vorstellen", dass er dann tUberhaupt sagt: "Ich
mochte eine Besichtigung”, ja oder nein. Also ja, vielleicht bringen wir da auch noch
einmal mehr Qualitat dann im Zuge von Besichtigungen mit ein, weil es eben schon
besser vorstellbar ist, ob der Platz auch ausreichend ist. Und Verkaufsabschlisse
steigt die Quote auch da, ja, habe ich gute Erfahrungen machen kdnnen, bei diesen
speziellen exklusiven Objekten, dass dann Interessenten bei Besichtigungen auch
interessierter auftreten und verkaufswilliger erscheinen.

A: Okay, super, Danke. Dann nachste Aussage: Home Staging fiihrt zu effizienteren
Besichtigungsterminen und erleichtert Ihren Arbeitsalltag.

B: Ja, ich glaube, das habe ich vorher schon gut erklart.

A: Gut. Dann: Home Staging fuhrt zu weniger Preisdiskussionen und Preisnachlas-
sen.

B: Das konnte ich jetzt nicht hundertprozentig unterschreiben. Es kommt immer
drauf an. Man tut sich einfach leichter im Verkaufsgesprach. Aber dass das gleich
die Schlussfolgerung hat, mit es wird nicht mehr Uber den Preis gesprochen, das
nicht.

A: Okay. Genau. Home Staging fuhrt zu einer hdheren Wahrscheinlichkeit, den vom
Verkaufer gewlinschten Verkaufspreis zu erreichen.

B: Das geht doch mit der vorherigen Frage einher. Gerade in solchen Preiskategori-
en, Uber die ich eben denke, wo das Staging oftmals verwendet wird oder auch wir
verwenden, ist die Absprache vom Preis oder die Verhandlung noch immer gege-
ben. Ja, vielleicht ist ein hdherer Kaufpreis erzielbar, weil es dann einfach auch noch
einmal klarer hervorgeht, was sind die Vorteile der Wohnung? Und es ist geraumig,
zum Beispiel weil leere Zimmer wirken immer etwas kleiner mébliert, der dann wie-
der ein bisschen groRRzugiger. Ja, vielleicht ist es dann wirklich auch mit einem ho-
heren Kaufpreis verbunden. Aber die Frage zum Kaufpreis und ob es einen Ver-
handlungsspielraum gibt, den gibt es, glaube ich, trotzdem immer.

A: Okay, natlrlich, genau. Die Kosten fiir Home Staging werden durch Zusatzge-
winn beim Immobilienverkauf gedeckt?

B: Nein, das nicht.
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A: Das nicht.

B: Nein, es ist eine zusatzliche Mallnahme. Oftmals wird ja auch versucht, die Woh-
nung ohne Staging zu positionieren, um zu sehen, wie ist die Nachfrage. Und dann
kann ich plétzlich nicht mit einem ganz anderen Kaufpreis in spaterer Folge in die
Vermarktung gehen, wenn ich die Wohnung mobliert dann ablichte. Das wird nicht
funktionieren, weil der Markt ist zum Gliick sehr transparent und die Kunden beob-
achten auch sehr genau, wie die Angebote am Markt positioniert sind, haben sich
zwischenzeitlich Preise auch geandert und deswegen wirde das nicht mdglich sein.
Also nein.

A: Okay. Gestagede Wohnungen finden schneller einen neuen Kaufer als leere Im-
mobilien.

B: Haben wir vorher auch schon besprochen. Ja.

A: Ja. Potenzielle Kaufer von Immaobilien reagieren positiver auf gestagede Objekte
als auf leere Immobilien.

B: Weil das Vorstellungsvermdgen angeregt wird. Ich bin immer ein sehr, sehr gro-
Rer Fan. Erstens einmal muss natirlich das Staging auch immer zu der Zielgruppe
passen und selbstverstandlich zu der Immobilie. Das heil3t, wenn wir jetzt von einer
exklusiveren Immobilie sprechen, dann sind das wahrscheinlich nicht die IKEA-M6-
bel, die ich hier reinstellen kann, damit es auch dann den Kunden anspricht und er
sich dann noch in dieser Wohnung wiederfindet. Also da muss man so ein bisschen
sensibel darauf achten. Auf der anderen Seite muss es aber trotzdem auch neutral
sein. Das haben wir vorher auch schon besprochen, gerade beim Home Staging. Da
darf ich nicht konkret in eine Stilrichtung mit starken Farben gehen, sondern da bin
ich auch immer ein Fan von sehr neutral und schlicht, Damit sich ein Kunde trotz-
dem auch irgendwie wiederfindet in dem Stil. Was ich noch vergessen habe, Sta-
ging verwenden wir zum Beispiel auch bei gréReren Liegenschaften, sehr wohl auch
in der Vermietung, wenn es um Erstbezugsprojekte geht. Wenn wir mehrere Woh-
nungen zum Beispiel an einem Standort dann in die Vermarktung bekommen und
dann haben wir eine Musterwohnung, wo wir dann auch noch einmal so ein biss-
chen spielen kann.

A: Super, danke, danke. Die letzte Aussage: Home Staging flhrt zu einer Aufwer-
tung der Immobilie und zu einer Aufwertung ihres Immobilienportfolios und in weite-
rer Folge zu einer Imageaufwertung der Immobilienagentur.

B: Es ist natlrlich von den Bildern, von den Fotos her sehr asthetisch. Da habe ich
zum Beispiel auch selber Fotos friher gemacht von gestageden Wohnungen, die
total fesch sind und auf die man auch durchaus stolz sein kann als Immobilienmak-
ler. Und die kann man dann natirlich auch immer bei irgendeinen Marketingauftritt
gut verwenden. Also ja, es hat schon eine grof3e Asthetik, auch flir den Immobilien-
makler in der Vermarktung.

A: Genau dann die nachste Frage ware: Bei welcher Immobilienart wirden Sie auf
die Dienstleistung eines Home Stagers zurtckgreifen?

B: Haben wir auch schon besprochen. Also anders als bei sehr exklusiven Wohn-
einheiten, die vielleicht auch vom Grundriss jetzt nicht so einfach sind. Das ist dann
vielleicht eine Dachgeschosswohnung mit Dachschragen oder eine Dachgeschoss-
wohnung bei einem Altbau, wo wir Kaminstrange haben, wo man immer so ein biss-
chen ein Madblierungsgeschick auch vielleicht braucht und deswegen auch dieses
Vorstellungsvermdgen anregen musste.
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Es wird jetzt nicht die klassische Wohnung sein, die eh sehr logisch, auch anhand
der Plane eben moblierbar ist, sondern eher vielleicht etwas, was auf eine gehobe-
nere Zielgruppe abstellt bzw. eben ein bisschen herausfordernder in der Mdblierung
schlussendlich und in der Grundrissgestaltung, aber eben auch bei Erstbezugspro-
jekten, wo wir dann eine Musterwohnung zum Beispiel ausgestalten, dann eben
auch hubsche Vermarktungsfotos fur die Liegenschaft selbst haben, die verwenden
kénnen und Interessenten dann auch zeigen, Wie kdnnte es jetzt aussehen, wenn
sie sich fur die Anmietung oder fur den Ankauf einer Wohnung innerhalb der Liegen-
schaft entscheiden?

A: Super, danke. Inwiefern spielt hier die Preisklasse einer Immobilie eine Rolle?

B: Spielt fur mich schon eine grol3e Rolle, weil ich habe schon vorhin erwahnt, ich
meine, wir vermitteln 1500 Wohneinheiten im Jahr, da kdnnte ich nicht jede Woh-
nung mdblieren und einrichten. Das wird nicht funktionieren. Das wird von mir schon
auch immer budgetar naturlich stark berlcksichtigt. Im Mietwohnungsbereich ist es
sehr schnelllebig, da schaffe ich ja schlussendlich nur bei groReren Liegenschaften,
wo es viele Wohneinheiten gibt, da wo sich auch der Vermarkt- Oder der Staging-
Zeitraum, der meistens Uber ein paar Monate geht, auch gut auszahlt und darstellen
I&sst. Oder eben bei exklusiveren Immobilien, wo vielleicht auch der Vermarktungs-
zeitraum fir ein bisschen langere Zeit angesetzt ist. Also ich sage, es ist auch gut,
diese Musterwohnung zu haben.

A: Super, Danke. Elfte Frage: Welche zusatzliche Gewinnspanne in Prozent lasst
sich mit Home Staging lhrer Erfahrung nach erzielen?

B: Also wie gesagt, Gewinnspanne gibt es meiner Meinung nach keine. Ich kann nur
wegen Staging nicht einen héheren Preis ansetzen. Es muss trotzdem noch immer
ein marktkonformer Preis sein, dass ich Uberhaupt Anfragen und Interessenten be-
kommen zu einem Objekt. Und deswegen muss es trotzdem marktkonform sein.
Das ist meiner Meinung nach noch ein zusatzliches Instrument fir die Vermarktung,
um mich ein bisschen abzuheben vom Markt.

A: Okay, danke. Die 12. Frage: Inwiefern spielt der Standort der Immobilie fur den
Einsatz von Home Staging eine Rolle?

B: Es macht fur mich eigentlich keinen gro3en Unterschied, muss ich sagen. Das
konnte jetzt am Land ein Einfamilienhaus sein, wo ich vielleicht auch noch einmal
ganz klar darstellen mochte wie kann es mobliert werden? Es kann aber genauso
die Penthousewohnung in der Stadt sein. Also in meinen Augen macht das keinen
Unterschied.

A: Okay, danke. Gibt es hier grof3ere Unterschiede zwischen Grof3stadten, Klein-
stadten und landlichen Gebieten?

B: Sehe ich nicht so, es ist wirklich eher vielleicht auch noch einmal von der Nach-
frage abhangig. Wenn ich jetzt an eine Liegenschaft denke, die sich in einer Lage
befindet, wo es nicht sehr viel Angebot gibt, wo ich dann vielleicht sehr flott Interes-
senten zu einem Objekt auch bekomme, weil es ein sehr gefragter Standort ist, aber
das Angebot sehr, sehr klein, dann werde ich vielleicht das Staging nicht so sehr
brauchen, wie vielleicht in einer Lage, wo es mehrere Objekte gibt, wo ich mich viel-
leicht noch einmal ein bisschen abheben mdchte. Das ja, aber ansonsten kann ich
Staging Uberall gut einsetzen.
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A: Super. Danke vielmals. Dann Frage 14: Stimmen Sie der Aussage zu, dass die
Bereitschaft, in Home Staging zu investieren, sowohl von Makler als auch von Ver-
kauferseite potenziell eher zunimmt oder abnimmt?

B: Ich glaube, das ist immer stark abhangig von den Erfahrungen, die man gesam-
melt hat. Das Thema Staging ist in den letzten funf Jahren noch einmal intensiver
und gréfRer geworden am Markt. Viele mussten es, glaube ich, mal im ersten Schritt
testen und waren auch sehr kritisch und haben uns haben auch uns dazu befragt,
wie wir grundsatzlich so Staging MaRnahmen sehen. Auch wir waren im ersten
Schritt ein bisschen zurtickhaltend, weil es natirlich wie gesagt um einige 1.000 €
geht in der Regel und wir auch unsere Erfahrungen sammeln mussten, ob das gut
funktioniert. Und mittlerweile kdnnen wir aber sagen, wir haben positive Erfahrungen
sammeln kénnen, auch wenn es, wie gesagt, nicht auf jede Immobilie und Preiska-
tegorie einfach so undenkbar ist.

A: Danke. Frage 15: Mit welchen der folgenden Verkaufstools haben Sie bereits im
Laufe lhrer Karriere zu tun gehabt und wie waren Ihre Erfahrungen damit? Erstes
Renderings.

B: Gibt es natlrlich immer bei den Liegenschaften, die noch nicht fertiggestellt sind.
A: Okay. Virtual Reality, Augmented Reality.

B: Haben wir auch schon machen lassen, auch zum Beispiel bei DachgeschofRaus-
bauten, wo wir mit der Vermarktung schon bei Baustart begonnen haben, um hier
dann eben auch noch einmal vom Plan weg ein bisschen besser zeigen zu kénnen,
wie dann grundsatzlich die Wohnung aussieht. Die wurde dann wirklich komplett
modelliert mit einem Rundgang und das hat eigentlich gut funktioniert und wurde
auch angenommen, hat aber nicht bedeutet, dass ich dadurch sofort die Wohnung
verkaufe, sondern einfach auch wieder nur das Denkvermdgen eine Spur Anreger.
Und gerade wenn es um Eigennutzerwohnungen geht, wollen viele normalerweise
dann trotzdem noch einmal die Wohnung personlich und physisch sehen. Zumin-
dest wenn dann der Rohbau steht.

A: Okay. Musterwohnungen.

B: Ja, Erfahrungen damit gemacht.

A: Branding Property?

B: Was definieren Sie darunter? Eine Marke?

A: Marke, (unv.), Goldenes Quartier, benennen der Hauser.

B: Ist mittlerweile Standard in einem Vermarktungskonzept, dass man wirklich eine
Brand zu einer Immobilie aufbaut, sei es mit einem Namen, mit einem Logo und hier
dann auch verstarkt ins Storytelling zu gehen. Mit Slogans etc. Machen wir grund-
satzlich bei groReren Projekten und Liegenschaften. Das ist mittlerweile Standard
und hat sich auch so am Markt durchgesetzt. Und es ist mittlerweile fur viele auch
so ein bisschen ein Markenzeichen geworden, mit: "Ich wohne im Projekt X Y", also
man identifiziert sich viel mehr mit dem Projektnamen als mit dem StraRennamen.
Also ja.

A: Okay, super.

B: Hat sich durchgesetzt.

107



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

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

[ 3ibliothek,
Your knowledge hub

A: Welche anderen verkaufsfordernden Malinahmen und Tools setzen Sie zusatz-
lich zu Home Staging ein?

B: Also zusatzlich eben natrlich, dass die Liegenschaft professionell abgelichtet
wird. Ich glaube, das ist eh logisch und Usus. Wir haben auch die Mdglichkeit, dass
wir 360 Grad Rundgange erstellen. Das heil3t, wir fotografieren dann grundsatzlich
auch die Objekte und Wohnungen ab und erstellen einen Rundgang und stellen den
unseren Kunden zur Verfugung sowie Kurzvideos. Das machen wir auch sehr ger-
ne, dass wir dann Videos cutten, einmal so durchbegleitet oder dann auch mit ei-
nem Makler. Also da haben wir zum Beispiel auch auf YouTube ein, zwei Videos wo
ein Makler von uns ein bisschen durch die Wohnung durchfiihrt. Das sind auf jeden
Fall auch zusatzliche MaRnahmen, aber im Marketing sind wir sehr kreativ. Wir ver-
wenden - das jetzt aber unabhangig von der méblierten und gestageden Wohnung -
von Kreide Brandings auf Stral3en, dass man hier vielleicht irgendwo auf Flecken in
der Nahe nutzt, um zu sagen, wir haben hier in der Nahe eine Immobilie und so sind
wir da sehr kreativ und leben uns gut aus. Ja, und ich habe auch schon erwahnt, wir
haben selber ein Sammelsurium ein paar Dekorationsartikel und die verwenden wir
zum Beispiel auch sehr, sehr gerne fur leere Wohnungen, dass wir zumindest ein
paar Akzente setzen.

A: Super, Danke. Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools eine Bedrohung fir Ho-
mestager darstellen?

B: Nein, bin ich nicht der Meinung, weil digitale Tools sind so wie ein 360 Grad
Rundgang, den ich gerade erwdhnt habe, sehe ich auch als Erweiterung, als Még-
lichkeit, mir vor einer Besichtigung vielleicht schon einmal ein Bild davon zu ma-
chen: Wie ist die Wohnungskonfiguration, wie ist es von der Wohnungsaufteilung
und spaziert er sozusagen virtuell durch. Die meisten Interessenten wollen dann
aber wirklich noch einmal in die Wohnung rein und sich das ansehen. Ich habe tat-
sachlich noch keine Wohnung, einfach nur mit einem virtuellen Rundgang vermark-
tet. In der Corona Zeit haben wir auch so WhatsApp Flihrungen angeboten oder
auch bei Kunden, die aus dem Ausland nicht anreisen konnten. Zumindest das wur-
de dann gewunscht und gefordert neben einem 360 Grad Rundgang, um hier ein
bisschen durchzubegleiten. Nein, digitale Tools sehe ich jetzt nicht unbedingt als
Gefahrdung fur Homestager, weil, wenn der Kunde vor Ort ist, missen die Mébel
drin stehen und kann jetzt nicht nur mit virtuellen Mébeln, zum Beispiel da jetzt un-
mittelbar genau denselben Effekt erschliel3en.

A: Super. Dann die letzte Frage: Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools Homes-
taging ersetzen wird?

B: Nein.
A: Dann sage ich vielen, vielen herzlichen Dank-.
B: Ja, bitte.

A: -fur die Zeit. Hat mich sehr gefreut und wir beenden mal das Interview. Vielen
Dank!
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Interview mit Michaela Orisich von Austria Sothebys International Realty

A: Okay, mein Name ist Amon Raphael. Und ich bin hier bei der Frau Michaela Ori-
sich. Und wir starten mit meinen Interview Leitfragen fir meine Masterarbeit. Ho-
mestaging im urbanen Raum Wien, Untersuchung des Mehrwert des Verkaufstools
fur Immobilienmakler. Und ich tbergebe kurz das Wort. (unv.)

B: Ja, mein Name ist Michela Orisich. Ich bin bei Austria (unv.) International Realty
Head of Sales fur zwei Buros in Wien und in Kitzbuhel.

A: Super. Dann fangen wir mal an mit der ersten Frage: Haben Sie schon von Home
Staging gehort?

B: Ja.
A: Gut. Was verstehen Sie personlich unter Home Staging, Begriff Home Staging?

B: Leere Raume entsprechend einzurichten, um sie verkaufbar zu machen oder at-
traktiver fur den Verkauf zu machen.

A: Kennen Sie den Unterschied zwischen Home Staging und Home Styling?

B: Naja, Home Staging ware fir mich, wenn es eine leere Wohnung ist und ich stelle
auch Mobel hinein und Styling ware flr mich nur, wenn ich schon Mdbel habe, mit
Accessoires und entsprechenden Zusatz, kleinen Moébelsticken vielleicht oder Vor-
hangen oder was auch immer, Deko, also dann ein bisschen zu stylen.

A: Okay. Also ich erklare es kurz, Home Staging, wie Sie schon gesagt haben,
Home Styling, bei Home Staging ist flir Neutralisieren der Immobilie. Bei Home Um-

styling kann man sagen eigentlich beauftragt vom Verkaufer, personlichen Ge-
schmack abzubilden, eher so.

B: Okay.

A: Dann Frage vier: Was flr Erfahrungen haben Sie bereits mit Home Staging im
Arbeitsalltag gemacht?

B: Also eigentlich nur gute Erfahrungen, dass man Wohnungen, die leer sind, hakt
keinen emotionalen Eindruck auf Kunden machen und wenn sie eingerichtet sind,
meistens mal natirlich die Relation und die Raumgréfien erkennen kann, aber an-
dererseits auch das fotografieren kann und mal ein ganz anderes Gefuhl hat, wenn
man reingeht.

A: Haben Sie schon mit Home Stagern zusammengearbeitet?

B: Ja.

A: Stimmen Sie der Aussage zu, dass Home Staging einen verkaufsfordernden Ef-
fekt, Mehrwert (unv.) liefert?

B: Ja.

A: Welche zusatzlichen Vorteile bringt Home Staging flr Sie in Ihrer Arbeit person-
lich?
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B: Welche Vorteile? Einfach attraktivere Immobilien zu haben, im Verkauf und ein-
fach ein anderes Gefuhl zu haben, wenn man etwas besichtigt. Es ist einfach auch
bei Luxusimmobilien total wichtig.

A: Okay, super, Danke. Wirden Sie - jetzt kommen wir zur Frage acht - Wurden Sie
folgende Annahmen zustimmen und woran machen Sie Ihre Vermutungen fest?
Homestaging fuhrt zu qualifizierteren Besichtigungen, das heil3t, die Anzahl der Be-
sichtigungen sinkt und dadurch der Arbeitsaufwand fur Makler. Bei den ubrigen
Wohnungsbesichtigungen steigt die Quote der Verkaufsabschlusse. (unv.) da eine
Relation sehen?

B: Ja schon, also wirde ich schon zustimmen.

A: Home Staging fuhrt zu effizienteren Besichtigungsterminen und erleichtert lhren
Arbeitsalltag.

B: Ja effizient. Ja, ja.
A: Home Staging fuhrt zu weniger Preisdiskussionen und Preisnachlassen.
B: Nein. Bedingt ja.

A: Gleiche Thema. Also es bleibt. Home Staging fuhrt zu einer héheren Wahrschein-
lichkeit, den vom Verkaufer gewlnschten Verkaufspreis zu erreichen.

B: Bedingt, weil es ist vielleicht ein bisschen leichter darstellbar oder argumentier-
bar, wenn die Wohnung auch noch entsprechend schon eingerichtet ist.

A: Genau dann (unv.). Die Kosten fir Home Staging werden durch Zusatzgewinn
beim Immobilienverkauf gedeckt.

B: Zusatzgewinn wurde ich nicht sagen, (unv.) durch schnelleren Verkauf und da-
durch gewisse kurzere Vermarktungsdauer.

A: Gestagede Wohnungen finden schneller einen neuen Kaufer als leere Immobili-
en.

B: Ja.

A: Potenzielle Kaufer von Immobilien reagieren positiver auf gestagede Objekte als
auf leere Immobilien.

B: Ja.

A: Okay. Und: Homestaging fuhrt zu einer Aufwertung der Immobilie und zu einer
Aufwertung lhres Immobilienportfolios.

B: Ja.

A: In weiterer Folge zu einer Imageaufwertung der Immobilienagentur. Ja. Super.
Dann Endspurt.

B: Trinke ruhig Kaffee dazwischen.

A: Nein, nein, kein Thema. Bei welcher Immobilienart wiirden Sie auf die Dienstleis-
tung eines Homestagers zurtckgreifen?
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B: Bei Wohnimmobilien, also Wohnungen, Hauser.
A: Also keine Gewerbe?

B: Ich mache es auch nicht deswegen. Aber macht sicher auch Sinn, wenn man ein
leeres BUro einrichtet.

A: Und sowohl bei fur Miete als auch Verkauf wirden Sie es-

B: Also eher nur bei Kauf oder eine ganz teure Miete. Sonst rechnet es sich glaube
ich nicht.

A: Genau, dann: Inwiefern spielt hier die Preisklasse einer Immobilie eine Rolle?
B: Schon eine grol3e.

A: Eine groRRe. Welche zusatzliche Gewinnspanne in Prozent Iasst sich mit Home
Staging Ihrer Erfahrung nach erzielen?

B: Das wirde ich ganz im niedrigen Bereich sehen, also bei dem Segment, was ich
mache, jetzt bei Luxus.

A: Okay, in wie viel-

B: Da wird es oft schon angenommen, dass es gemacht wird, zumindest eine Woh-
nung.

A: Okay. Ist das Standard bei Ihnen, dass Sie das so-

B: Zumindestens bei Projekten, jetzt im ersten Bezirk wird jetzt mittlerweile schon
davon zumindest ausgegangen, befunden, dass da halt eine Wohnung zumindest
staged, ja.

A: Okay, also so eine Musterwohnung sozusagen.

B: Genau.

A: Inwiefern spielt der Standort der Immobilie fir den Einsatz von Home Staging
eine Rolle wie wirden Sie meinen? Standortlage. Entschuldige.

B: Der Standort. Nicht das wichtigste Kriterium, aber spielt sicher eine Rolle. Ich
werde wahrscheinlich jetzt nicht eine Wohnung irgendwo in Simmering stagen, aber
eine Wohnung im ersten oder achten oder im dritten naturlich schon.

A: Okay, zur nachsten Frage: Gibt es hier groere Unterschiede zwischen Grol3-
stadten, Kleinstadten und landlichen Gebieten? Oder wirden Sie, wenn Sie es ver-
gleichen, Wien, Salzburg, Graz wurden Sie wahrscheinlich das Gleiche machen,
wlrden Sie homestagen, oder?

B: Ja.

A: Schon.

B: Wenn irgendwo im Land ist, wahrscheinlich dann nicht. Aber da habe ich auch
nicht so eine Erfahrung, weil ich das nicht mache.
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A: Bei landlichen Immobilien, eine Villa am Land, dann wieder schon?

B: Dann schon, ja. Aber nicht unbedingt irgendeiner Wohnung um 150.000 € oder €
200.000.

A: Stimmen Sie der Aussage zu, dass die Bereitschaft, in Home Staging zu investie-
ren, sowohl vom Makler als auch vom Verkaufer (unv.) eher zunimmt oder abnimmt?

B: Zunimmt.
A: Auch von beiden Seiten?
B: Ja.

A: Weil Sie vorhin glaube ich schon gesagt haben, auch vom Verkaufer, es wird ge-
fordert auch teilweise.

B: Ja.

A: Okay, nachste Frage: Mit welchen der folgenden Verkaufstools haben Sie bereits
im Laufe |hrer Karriere zu tun gehabt und wie waren lhre Erfahrungen? Zum Bei-
spiel Renderings?

B: Ja.

A: Virtual Reality und Augmented Reality.

B: Ja, aber kommt nicht so gut an.

A: Was ist da das-

B: Das mit dieser Brille?

A: Genau.

B: Ja, nein, das wollen die Leute nicht so gern. Also alles, was ohne Birille ist, schon,
aber mit Brille auch das war in Corona schwierig, dass man so was aufsetzt. Und
viele fuhlen sich da ein bisschen-.

A: Beengt.

B: Beengt, ja

A: Gut. Und Musterwohnungen?

B: Ja, auf jeden Fall.

A: Gut. Und Branding Property (unv.) diese Begriff Branding Property, die ganze
Immobilie zur zu branden, wie zum Beispiel "Goldenes Quartier".

B: Ach so, ja, ja, das machen wir eh schon alle mittlerweile. Ja.
A: Okay, dann: Welche anderen verkaufsfordernden Malinahmen und Tools setzen

Sie zusatzlich zu Homestaging ein? Also zusatzlich zu dem, was wir jetzt zum Bei-
spiel erwahnt haben?
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B: Ja, was es noch gibt was, das finde ich auch super, dass man Grundrisse virtuell
einrichten kann, also dass man nicht, sozusagen Home Staging macht, aber dass
man einem leeren ein Foto - nicht Grundriss - dass man ein Foto hat, von einer
Wohnung und man kann es virtuell einrichten.

A: Okay.

B: Zum Beispiel.

A: Das lassen Sie dann auch erstellen, oder?

B: Genau.

A: Das ist ein Grundriss und dann-

B: Richtet der es ein und man hat attraktivere Fotos.

A: Okay, wie ist es denn da die Erfahrung, weil, was ich auch schon gehdrt habe, ist,
okay dann die Leute diese wunderbar schone Renderings und so und dann kom-
men so trotzdem in die leere Immobilie und daflr da fehlt ja dann trotzdem wieder
diese emotionale Komponente. Wirden Sie dem zustimmen oder (unv.)

B: Was man machen kann - ich habe das einmal in einer teuren Villa gemacht -
dass man diese Fotos mit der gestageden Einrichtung grof} (affegiert?) hat und ir-
gendwo in die Wohnung gestellt oder auf eine Staffelei oder in das Haus, dass man
sich dort vorstellen kann.

A: Okay, und das kam gut an, oder?

B: Ja, schon.

A: Okay. Genau. Dann: Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools eine Bedrohung
fur Homestager darstellen? Also diese ganzen Renderings was wir gerade gespro-
chen haben.

B: Ich glaube, das ist keine Bedrohung. Aber das ist halt ein Ergénzen bzw. kann ich
ein Objekt, das noch nicht fertig gebaut ist, kann ich nicht stagen. Da muss ich auf
das zurtickgreifen. Ich glaube, es kommt immer auf Stadium an, der Immobilie.

A: Okay. Und sind Sie der Meinung, dass digitale Tools Home Staging ersetzen
werden?

B: Nein, sicher nicht komplett, nein.

A: Okay, super. Dann sage ich vielen herzlichen Dank fur lhre Zeit.

Interview mit Wolfgang Buchwieser von RT Immobilien

A: Ich fGhre heute ein Interview zum Thema Homestaging, im urbanen Raum Wien,
Untersuchung des Mehrwerts des Verkaufstools fir Immobilienmakler. Und ich
Ubergebe direkt an Herrn Buchwieser.

B: Ja, ich bin Mag. Wolfgang Buchwieser. Meine Firma heil3t RT Immo Immobilien
Buchwieser GmbH. Wir sitzen im 19. Bezirk im Saarplatz. Wir sind klassischer Mak-
ler fir Wohnimmobilien hauptsachlich aber wir machen auch Gewerbe. Aber woh-

nen in Wien, Umgebung nordliches, nordwestliches Wien, das heif3t auch Wiener-
wald und Umgebung und in nachster Zeit wahrscheinlich auch in Oberdésterreich.
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Ja, ich habe an und fur sich funf Mitarbeiter. Ja, also bis jetzt ist das Geschaft gut
gelaufen. Jetzt ist es ein bisschen schwieriger.

A: Schwierige Zeit, aber die durchtauchen wir. Dann beginnen immer mit dem Inter-
view. Das Interview besteht aus insgesamt 18 Fragen und wir starten direkt mit der
ersten. Also hast du schon von Home Staging gehort?

B: Ja, wir verwenden Home Staging regelmafig.

A: Okay. Was verstehen Sie - Ich bleibe jetzt mal bei Sie - was verstehen Sie per-
sonlich unter dem Begriff Homestaging?

B: Fur uns, also so wie es wir verwenden, ist, dass wir Wohnungen, Hauser, die leer
sind, weil sich die Leute sehr schwer oft vorstellen kdnnen, was man damit machen
kann, die lassen wir einrichten durch unsere Home Staging, um es einfach transpa-
renter zu machen, um es schdner zu machen. Und manche Wohnungen brauchen
das eigentlich auch vom Rundherum. Die sind einfach optisch nicht schén und das
ist einfach zu verschdénern und ja einfach ich sag es jetzt appetitlicher zu machen ja.

A: Okay. Dann dritte Frage: Kennen Sie den Unterschied zwischen Homestaging
und Homestyling?

B: Also vom Namen her nicht.

A: Okay, also Home Staging ist das, was du gerade gesagt hast. Und vom Home
Styling, also Home Staging ist, man versucht, die Immobilie neutral zu prasentieren,
also neutral appetitlich zu prasentieren. Und beim Home Styling ist es eigentlich,
dass man nach Geschmack des Eigentumers dekorationsmaRig auswahlt und dann
einbringt. Das ist Unterschied.

B: Vielleicht noch ganz kurz, was wir auch machen, ist nicht nur - weil das jetzt mit
dem Eigentumer gefallen ist - wir haben ja auch manchmal Wohnungen, die einfach
Beratung brauchen, die zwar voll eingerichtet sind, aber die einfach Beratung brau-
chen, wie prasentiert man das am besten? Das ist auch fiir mich eine Art des Home
Stagings, und zwar namlich mit bestehenden Mitteln. Wir hatten (unv.) 300 Qua-
dratmeter total angerdumt. Die Dame hat gesagt, sie rdumt eh schon alles aus. Aber
wir haben jetzt einen 15- oder 20- seitigen Plan mit der Homestagerin entwickelt,
was sie alles tun muss, damit es nachher gut ausschaut. Und das haben wir umge-
setzt.

A: Super. Okay, dann zur ndchsten Frage: Was fur Erfahrungen haben Sie bereits
mit Home Staging in lhrem Arbeitsalltag gemacht? Also (unv.)

B: Sehr gut. Also wir haben eine Fix Homestagerin und eine zweite auf Bedarf. Wir
haben sicher im Jahr so 15 20 Objekte mindestens, die wir stagen lassen. Haupt-
sachlich Neubauten oder renovierte- Also Neubauten, leere Altbauten, renovierte
Altbauten. Eben nicht das Einrichten lassen wir eben das ist halt alles relativ leicht.
Wir haben auch eine Luxusvariante, wo wirklich echte Mdbel reinkommen. Aber das
macht man halt nur bei Luxusimmobilien im Verkauf, wir machen es ab 3 Millionen €
machen wir so was. Okay, was wollte ich noch sagen? Wir machen das sowohl im
Verkauf als auch wir haben manchmal ganze Hauser zum Vermieten, wo wir dann
halt 20, 30, 50 Wohnungen auf einmal bekommen. Und da lassen wir auch gewisse
Musterwohnungen dann stagen.

A: Okay, danke. Genau dann das nachste Frage ware: Haben Sie schon mit Ho-
mestagern zusammengearbeitet?
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B: Ja.

A: Gut, dann ware der Punk 6, Frage 6: Stimmen Sie der Aussage zu, dass Home
Staging einen verkaufsférdernden Effekt/Mehrwert beim Immobilienverkauf bringt?

B: Unbedingt.

A: Unbedingt, ja. Welche zusatzlichen Vorteile bringt Home Staging fur Sie in lhrer
Arbeit? Fir Sie personlich.

B: Also fur mich bringt es, dass wir dann einen Umsatz machen, im Endeffekt den
hoffentlich ein bisschen schneller als normal. Mir ist wichtig, dass sich die Leute-
Also es wird ja heute relativ klein gebaut und wenn man dann in einem Schlafzim-
mer mit zehn Quadratmeter steht, dann wirkt es im ersten Moment einmal nicht so,
dass man dort ein Bett hin bringt und vielleicht auch einen Kasten oder von mir aus
10 bis 12. Unser Kleinstes war jetzt 9, was wir vor kurzem gehabt haben, und da ist
die Home Staging schon sehr wichtig, dass man eben bisschen darstellen kann,
dass da sowohl ein Bett als wahrscheinlich ein Kasten hineingeht und ohne das
wurden wir das vielleicht sogar gar nicht anbringen.

A: Okay, dann Frage acht: Wirden Sie folgenden Annahmen zustimmen oder woran
machen Sie Ihre Vermutung fest? Die erste Annahme: Home Staging fuhrt zu quali-
fizierten Besichtigungen, das heil’t die Anzahl der Besichtigungen sinkt und dadurch
der Arbeitsaufwand fur Makler. Bei den ubrigen Wohnungsbesichtigungen steigt die
Quote der Verkaufsabschlusse.

B: Das erste kann ich jetzt nicht bestatigen. Es ist eher so, es gibt halt immer
Schauer, die kommen so oder so. Denen geféllt es dann halt besser.

A: Okay, verstehe.

B: Aber die Qualitat nachher, also qualifizierter, dass das dann intensiver ist und
dass man schneller dann wo hinkommt, das bestatige ich auf jeden Fall.

A: Okay. Home Staging fuhrt zu effizienteren Besichtigungsterminen und erleichtert
Ihren Arbeitsalltag.

B: Ob es zur effizienteren- Ja, weil wir ja die Home gestagede Wohnung fotografie-
ren, vorher, nachher. Also ich denke, dass das da schon mal besser wirkt. Bei Miet-
wohnungen muss man aufpassen, weil die glauben ja, das ist dann mabliert. Das
muss man halt dann auch wirklich bekannt geben. Und bei Kaufwohnungen auf je-
den Fall, weil es einfach wesentlich netter ausschaut als eine leere Wohnung.

A: Okay, die nachste Aussage: Home Staging filhrt zu weniger Preisdiskussionen
und Preisnachlasse.

B: Schwer zu sagen.
A: Okay.

B: Nein, kann ich nicht bestatigen. Muss man dazu sagen, dass die letzten Jahre
naturlich so waren, dass das ein Verkaufermarkt war und kein Kdufermarkt. Das
heildt, wir haben ja diese urspringlichen 10 % -fast immer oft, wo man gesagt hat,
frGher, das wird verhandelt - die hat es einfach fast nicht gegeben. Das ist zusam-
mengewachsen auf wenige Prozent. Das wird jetzt aber wieder steigen. Aber ob das
Home Staging uns da hilft, kann ich jetzt nicht direkt sagen.
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A: Okay. Home Staging fuhrt zu einer héheren Wahrscheinlichkeit, den vom Verkau-
fer gewiinschten Verkaufspreis zu erreichen.

B: Ich denke schon. Und wenn es nicht nur vom Preis ist, auf jeden Fall ist es
schneller.

A: Die Kosten fur Home Staging werden durch Zusatzgewinn beim Immobilienver-
kauf gedeckt.

B: Nein. Also das wir machen uns an den Kaufpreis. Ich kann ja den Markt nicht
strecken, nur weil ich jetzt Home Staging mache, sondern das Home Staging hilft
uns einfach, das zu verkaufen und es sind Kosten, die bleiben uns. Wir zahlen das
Homestaging nicht selber. Es gibt viele, die das dem Eigentiimer Gberantworten.
Das ist im Luxusbereich definitiv der Fall, weil das Home Staging wird ja dann richtig
teuer, wenn es in den Luxusbereich geht. Dort zahle ich das nicht mehr selber.

A: Okay. Gestagede Wohnungen finden schneller einen neuen Kaufer als leere Im-
mobilien.

B: Stimmt schon.

A: Okay, potenzielle Kaufer von Immobilien reagieren positiver auf gestagede Ob-
jekte als auf leere Immobilien.

B: Ja, definitiv.

A: Home Staging fuhrt zu einer Aufwertung der Immobilie und zu einer Aufwertung
Ihres Immobilienportfolios und in weiterer Folge zu einer Imageaufwertung der Im-
mobilienagentur.

B: Das denke ich ja.

A: Gut, dann kdénnen wir mit den Fragen fertig. Dann sind wir bei Frage neun: Bei
welcher Immobilienart wirden Sie auf die Dienstleistung eines Home Stagers zu-
ruckgreifen?

B: Nur im Kauf- Also, wenn die Wohnung oder das Haus leer ist, wenn sie in einem
Zustand ist, wo man sagt- Also, wenn das halbwegs neu ist, weil sonst, wenn das
Haus schon von Haus aus schlecht ist, da hilft auch das Staging nichts. Also das
sollte relativ neu oder komplett renoviert sein, da hilft es extrem stark. Wenn die
Wohnungen irgendwie - ich sage es jetzt bldd - verschnitten sind. Also wenn der Ar-
chitekt jetzt nicht unbedingt eine Glanzleistung abgeliefert hat, dann hilft doch das
Staging, um daruber ein bisschen hinwegzusehen, weil man manchmal den Blick ja
auch lenken kann auf andere Dinge, die vielleicht nicht gar so schlecht sind. Das
hilft. Definitiv.

A: Immobilienart also fur Vermietung, fur Mietobjekte auch und Gewerbe und privat
beides oder-

B: Gewerbe, dann- Gewerbe- Also Wohnungen ist ja die Frage, wer ist der Vermie-
ter? Also der kann jetzt sein, der institutionelle, der macht das gewerblich oder der
private. Da mache ich jetzt im Grof3en und Ganzen, wenn es- Dann muss das aber
mindestens- Dann muss das schon relativ teuer sein. Also dann muss die Miete
auch € 2000 aufwarts sein, also dass wir dann halt- Weil das Staging kostet, ja, je
nachdem. Aber bleibt mir eigentlich nicht mehr so viel Gber, wenn man das macht.
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Manchmal mache ich das auch nur, um wirklich dem Arbeitgeber, ob der jetzt ge-
werblich ist oder ob der jetzt privat ist, auch zu imponieren, dass man einfach so
was macht. Und wir haben jetzt dadurch glaube ich, auch einmal einen sehr grofen
Abgeber gewonnen, dass wir es macht haben, weil die haben das selber nicht ge-
macht und wir haben die Wohnung vermietet und obwohl die einen riesigen Apparat
dahinter haben, wir haben es vermietet, sie nicht. Und ich nehme an, dass da schon
das Staging geholfen hat.

A: Okay. Frage zehn: Inwiefern spielt hier die Preisklasse einer Immobilie eine Rol-
le?

B: Na ja, bei billigen Objekten zahlt es sich nicht aus, zumal die billigen Objekte fin-
den auch so ihren Kaufer. Aber alles, wenn dann nochmal das 500.000 aufwarts ist,
im Kauf, da kann man schon driber Gberlegen, ob man das macht. Bei der Miete,
die zahlt sich eh nicht wirklich aus, aber wir machen es trotzdem, einfach auch aus
Imagegrinden teilweise oder bei groRen Auftragen, wo halt tatsachlich 20, 30, 40,
50 Wohnungen kommen. Da machen wir aber die Musterwohnungen als Staging.
Die sind ja oft gleich. Das ist ja nicht so, dass der Architekt jedes Stockwerk anders
plant, sondern da gibt es halt eine Klasse A, B, C, D und von jeder Klasse stagen
wir halt eine.

A: Okay, ja, gut. Frage elf: Welche zusatzliche Gewinnspanne in Prozent lasst sich
mit Home Staging lhrer Erfahrung nach erzielen?

B: Ich glaube nicht, dass wir zusatzlich was erziehen. Ich glaube, dass wir schneller
verkaufen, damit habe ich aber auch gewonnen, weil dann habe ich einfach Marke-
tingkosten gespart und damit eigentlich auch mehr gewonnen.

A: Und Personalkosten wahrscheinlich auch.

B: Ja Marketing und Personal, weil ob ich jetzt ein Monat vermarktet oder habe ich
sechs Monate vermarkte, ist preislich ein Riesenunterschied. Das heif3t, ich kann
jetzt zwar den Wert der Immobilie nicht rauf treiben, aber das glaube ich nicht, dass
das geht, den Markt schlage ich nicht, egal wie. Aber fir mich Makler bringt es was,
weil ich das wahrscheinlich ein bisschen schneller mache.

A: Okay. Inwiefern spielt der Standort der Immobilie fir den Einsatz von Home Sta-
ging eine Rolle?

B: Sicher einen groRen. Ich wirde sagen, in Triebs Tru wirde ich es nicht machen,
weil da macht es keinen Sinn. Aber jetzt sage ich in Wien wirde ich es wahrschein-
lich Uberall noch durchziehen. Aber wenn das jetzt, was weil} ich 20 Kilometer au-
Rerhalb ist, in irgendeinem Dorf da, ob das jetzt gestaged ist oder nicht, macht das
jetzt keinen Riesenunterschied.

A: Okay, dann die nachste Frage: Gibt es hier grofiere Unterschiede zwischen
Groldstadten, Kleinstadten und landlichen Gebieten?

B: Ganz sicher sogar.
A: Ganz sicher?
B: Da bin ich ganz sicher. Ich muss dazu sagen, wir sind ein Makler, jetzt derzeit

hauptsachlich in der Gro3stadt und Leichtumgebung tatig ist, also ich kann das an-
dere nicht so-
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Da kann ich eigentlich nicht so viel beitragen, aber wir werden es bald wissen, wenn
wir Oberosterreich dabei haben, demnéachst. Das ist dann schon eher landlich und
dort werden wir es dann auch probieren.

A: Super. Dann die Frage 14: Stimmen Sie der Aussage zu, dass die Bereitschaft, in
Homestaging zu investieren, sowohl von Makler als auch von Verkauferseite poten-
ziell eher zunimmt als abnimmt?

B: Ich glaube, dass es zunimmt. Aber der Verkaufer will es nicht ganz zahlen, kla-
rerweise, weil der hat noch nichts verkauft und muss aber Zahlung leisten. Aber bei
mir ist es nicht anders, weil ich muss ja auch zuerst zahlen, bevor man es verkauft.

A: Okay. Mit welchen der folgenden Verkaufstools haben Sie bereits im Laufe lhrer
Karriere zu tun gehabt und wie waren |hre Erfahrungen damit? Das erste ist Rende-
rings.

B: Ja. Sehr gut.

A: Virtual-

B: Aber Rendering wovon?

A: Von Innenrdumen, von Aufdenrdumen Immobilien.

B: Also machen wir auch, aber da steht die Immobilie meistens noch nicht. Was ich
erst ein einziges Mal gemacht habe, ist, dass wir in einem fertigen Objekt ein Ren-
dering einer Innenausstattung gemacht haben. Weil dann sind die Leute enttauscht
dorthin gekommen und: "Das ist nicht da." Es ist eher, ja, man kann es dann zeigen,
was man daraus machen kénnte, das hilft ein bisschen, aber der Effekt ist meiner
Meinung nicht ganz so groR. Aber es ist nicht auszuschlief3en, dass ich das hin und
wieder mal noch mache. Das geht dann namlich, wo ich so was brauchen kann, ist
dann, wenn zum Beispiel die Wohnung noch nicht saniert ist und man mdchte aber
zeigen, wie es nachher ausschauen kann. Das ist ein klassischer Fall, wo ich das
machen wirde.

A: Okay, dann Virtual Reality and Augmented Reality.

B: Wir haben 360 Grad, wir haben jede Wohnung 360 Grad aufgenommen. Eigent-
lich kdnnten wir es mit VR. Wir haben eine VR Brille dazu. Aber wenn die Leute mal
vor Ort sind, schauen sie es sich eh vor Ort an und zu Hause schaut sich das- Also
ich kann das nachvollziehen, es hat noch nie einer mit der VR Brille angeschaut.

A: Okay. Musterwohnungen?

B: Das machen wir. Aber wie gesagt, wenn es ein groReres Projekt gibt.

A: Also abhangig von der ProjektgroRe?

B: Ja.

A: Branding Property als Marketing Tool, so wie eben hier goldenes Quartier, so
Namen fir die Immobilien oder Story dazu.

B: Und das machen wir, wenn wir ein Objekt kriegen, je nachdem. Das hat dann
immer einen Namen in der Vermarktung, das schon. AuRer es hat eh schon einen.
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Es kann ja auch sein, dass uns der Eigentiimer schon was vorgibt, aber das hat
jetzt mit Staging ja nichts zu tun. Aber ja.

A: Und was sind da deine Erfahrungen dazu, bei Branding Property? Kommt das gut
an, bringt es was bei, bei welcher Immobilie bringt es was? Ich meine, irgendwo im
zehnte Bezirk auf Luxus zu machen, hat es einen Sinn oder nicht oder wann wen-
dest du das an?

B: Im Einzelfall priife ich das immer, aber es kann ich nicht so- Also es muss immer
was sein, was von Haus aus schon einen ordentlichen Wert hat, sonst bringt das
nichts.(unv.) fur die 150.000 € dann werden wir es nicht machen. Also wann, dann
geht es um Projekte von Bautragern, die halt was weil} ich, wenn da zehn Luxus-
wohnungen drinnen sind, wirde ich es schon machen.

A: Okay.

B: Hangt ein bisschen von der Lage ab. Es muss halt irgendwas geben, womit man
das auch verbinden kann. Es bringt ja nichts, das ist i.d. was weil} ich, der Hutteldor-
fer Stral’e und das hat das hat Uberhaupt keinen Bezug zur Hitteldorfer Stral3e,
oder von mir aus, was da rundherum ist. Also so ganz Spaf3namen kann man sich
nicht ausdenken, weil sonst verbindet der Kunde, dass er nie mit dem Obijekt.

A: Okay, verstehe. Dann 16. Frage: Welche anderen verkaufsférdernden Mal3nah-
men und Tools setzen Sie zusatzlich zu Homestaging ein?

B: Fangen wir mal an, dass ich einen hauseigenen Fotografen habe, das ist schon
mal sehr wichtig in der Prasentation. Wir machen auch sehr oft diese Vorher Nach-
her Bilder beim Home Staging. Was wir auch machen, ist Projekt Exposés. Und
zwar nicht nur die Exposés, die man jetzt per E-Mail verschickt, sondern bei hoch-
wertigen machen wir halt noch ein hochwertiges Exposé, das in einer hochwertigen
Mappe ist und wo halt schon alle Unterlagen drinnen sind, sehr oft auch schon ein
Kauf- oder ein Mietanbot, dass sie mitlesen kdnnen, was das bedeutet, was man da
tut, das machen wir. Und sonst Marketingmaflinahmen halt sehr viele von, was weil}
ich, die ganzen.

A: Online, offline?

B: Also Social Media spielen wir glaube ich alles, was es gibt. Wir haben einen You-
Tube Kanal, wir haben ein Instagram Account.

A: Tiktok auch schon?

B: Tiktok haben wir bis jetzt nicht. Meiner Meinung nach glaube ich nicht, dass ich
da die Zielgruppe, die wir haben, erwische. Wir haben einen Facebook Account, wir
haben eine Homepage, die wir stark bewerben. D.h. ein Drittel der Anfragen kommt
bei uns Uber die Homepage. Vor Ort machen wir dann halt von der Plakatwerbung,
von klein bis ich glaube sechs mal vier war das GrofRte, was wir gehabt haben bis
jetzt. Es ginge ja noch groRer nur wird es dann relativ teuer. Die Frage ist, ob es
dann in dieser riesen Hohe noch wer sieht oder deutet, weil das kénnen die Leute
dann so schnell erfassen sie es nicht. Was machen wir noch? Wir versuchen halt
vor Ort sehr viel. Also wir haben so nette Schilder dann in der: Wir begriiRen Sie
recht herzlich", und wir versuchen da ein bisschen die Emotionen zu férdern, klarer
Weise, weil eine Immobilie ist extrem mit Emotionen verbunden und das heif3t, du
musst mit der Emotion ein bisschen arbeiten. Das ist erstens im Text, zweitens also
wie heillt das Ding? Da hilft eben der Name manchmal.
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Das ist ein Emotionsthema, das hilft, wie man das vor Ort gestaltet. Auch wenn wir
jetzt nicht stagen, machen wir das trotzdem, wir legen immer die Exposés mit den
Ding auf, wir haben immer das: "Wir heiRen Sie herzlich willkommen." Wenn wir ein
Staging haben, dann darf man sich auch nicht draufsetzen. Da wirde der Home
Stager dann gerne immer seine eigenen Sachen darauf stellen. Wir stellen unsere
Sachen drauf, bitte nicht hinsetzen. Also wir kommen da halt relativ oft vor.

A: Danke. Dann: Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools eine Bedrohung fiir
Home Stager darstellen, also Keyword Renderings?

B: Nein, glaube ich nicht. Ist ein Zusatz.

A: Okay. Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools, Home Staging ersetzen wir?

B: Nein, ich will ja den Eindruck vor Ort haben. Also mir hilft es, wenn das Ding noch
nicht steht, also wir lassen ja was weil} ich, Wohnungseigentum, das Gebaude, da
wird das gemacht, dann, aus dem Plan heraus machen wir das digitale Staging. Das
heil3t, du hast die volle Wohnung eingerichtet, aber halt nur so und sobald das Ding
steht, lass ich es richtig.

A: Ja, ja, klar. Okay, super. Dann sage ich vielen Dank fir deine Zeit.

B: Gerne.

Interview mit Markus Brandstetter von Rustler Immobilien

A: Mein Name ist Amon Raphael. Ich treffe mich gerade heute mit Herrn Markus
Brandstetter von Rustler Immobilien, zum Thema meiner Masterarbeit Homestaging
im urbanen Raum Wien, Untersuchung des Mehrwerts des Verkaufstools flir Immo-
bilienmakler. Und mir gegenuber ist der Herr Markus Brandstetter. Bitte schon.

B: Gruf} Sie. Mein Name ist Markus Brandstetter, ich bin Geschaftsfiihrer der Rust-
ler Immobilien Entwicklung und auch Gesellschafter der Rustler Gruppe und freue
mich auf das Interview.

A: Genau, dann starten wir gleich los. Erste Frage: Haben Sie schon von Home
Staging gehort?

B: Wird laufend von uns gemacht. Ja.
A: Super. Was verstehen Sie personlich unter dem Begriff Home Staging?

B: Ich richte meine Immobilie oder Teile der Immobilie so ein, dass sich ein zukUnfti-
ger Kaufer das Objekt eingerichtet vorstellen kann.

A: Kennen Sie den Unterschied zwischen Home Staging und Home Styling?
B: Nicht im Detail.

A: Okay, passt. Was fir Erfahrungen haben Sie bereits im Home Staging in lhrem
Arbeitsalltag gemacht?

B: Dass es einige Unternehmen gibt, die das anbieten, dass es, ich denke, egal ist,

in welchem Preissegment man es macht. Wir machen es vor allem bei Mietwohnun-
gen.
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A: Okay.

B: Auch unter anderem. Wir haben das das letzte Mal in einem grof3en Projekt ge-
macht, in der Lindergasse 2 bis 6. Das heif3t, die komplette Wohnung eingerichtet
und mit richtigen Mdbeln. Fir mich sind richtige Mdbel, die noch aus Holz sind, nicht
diese Pappkarton Home Staging Teile und - nicht im Detail - der Unterschied zwi-
schen Staging und Styling ist, denke ich, dass das Styling noch mehr in die Tiefe
geht, wo halt dann auch die Duftkerze noch drin steht. Ich weil nicht, ob das so
stimmt.

A: Home Staging geht es eigentlich neutralisieren und Styling eigentlich personli-
chen Geschmack des Verkaufers zu prasentieren.

B: Okay, gut. Wieder was dazugelernt.

A: Genau. Dann die nachste Frage. Frage funf: Haben Sie Sie schon mit Home Sta-
gern zusammengearbeitet?

B: Haben wir. Ja.

A: Dann die sechste Frage: Stimmen Sie der Aussage zu, dass Home Staging einen
verkaufsfordernden Effekt, Mehrwert beim Immobilienverkauf bringt?

B: Auf jeden Fall stimme ich zu.
A: Welche zusatzlichen Vorteile bringt Home Staging fur Sie in Ihrer Arbeit?

B: Wenn man frih genug beginnt, bringt uns das in der Planung naturlich auch viel,
weil man sich vor allem unseren Architekten auch beschaftigen missen, wie breit ist
jetzt wirklich ein Kasten? Das klingt jetzt so lacherlich, aber man sieht oft Wohnun-
gen, wo die Abstande dann genau 60 sind und nicht 62 da kein Kasten reinpasst,
weil es eine Sockelleiste noch gibt. Man beschéftigt sich mehr mit dem Thema Ein-
richtung und wie wohnt der Kunde wirklich?

A: Wirden Sie folgende Annahmen zustimmen und woran machen Sie Ihre Vermu-
tungen fest? Erste Annahme: Home Staging fuhrt zu qualifizierteren Besichtigungen,
das heil3t die Anzahl der Besichtigungen sinkt und dadurch der Arbeitsaufwand far
Makler. Bei den Ubrigen Wohnungsbesichtigungen, die bleiben, steigt die Quote der
Verkaufsabschlusse.

B: Kann ich nicht beurteilen, kann ich nicht jetzt serids beurteilen. Gefihlsmalig ja,
aber ich habe jetzt keine Statistik, oder wir haben keine Statistik.

A: Okay. Gut. Home Staging fuhrt zu effizienteren Besichtigungstermine und erleich-
tert Ihren Arbeitsalltag.

B: Dass der Arbeitsalltag sprich, dass die Besichtigung nicht leichter, effizienter geht
und dass man mehr reizen kann ja, das kann ich bestatigen.

A: Okay. Home Staging fuhrt zu einer héheren Wahrscheinlichkeit, den vom Verkau-
fer gewiinschten Verkaufspreis zu erreichen.

B: Weil} ich nicht.

A: Okay. Genau. Die Kosten fur Home Staging werden durch Zusatzgewinn beim
Immobilienverkauf gedeckt.
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B: Dadurch, dass ich es nicht wirklich jetzt dezidiert sagen kann, ob eine Wohnung
mit Home Staging jetzt um 10.000 € mehr verkauft wird oder nicht, kann ich die Fra-
ge nicht eindeutig-.

A: Ja, okay. Aber vom Gefuhl her?

B: Vom Gefuhl her, wenn man das richtige Home Staging macht, ist die Arbeit leich-
ter und das Produkt ist leichter zu prasentieren. Ob ich dadurch die Wohnung teurer
verkaufe, das kann ich, wirde ich auch nicht bejahen. Warde ich nicht bejahen.

A: Genau. Dann die nachste Frage. Gestagede Wohnungen finden schneller einen
neuen Kaufer als leere Immobilien.

B: Das wirde ich bejahen.

A: Potenzielle Kaufer von Immobilien reagieren positiver auf gestagede Objekte als
auf leere Immobilien.

B: Das kann ich an dem Projekt in der Linderasse 2 bis 6 das waren 64 Mietwoh-
nungen und haben dann drei eingerichtet, was drei verschiedene Wohnungstypen
waren. Das kann ich bejahen. Die 64 Wohnungen waren, denke ich, innerhalb von
sechs Monaten komplett vermietet. Das heif3t und auch ab Ubergabe haben wir von
den 64 schon 90 % vermietet. Trotzdem, wenn der Grundriss nicht gut ist und wenn
das Preis- Leistungsverhaltnis im Verkauf wie in der Vermietung nicht passt, hilft das
Beste Home Staging nichts.

A: (unv.)

B: Genau.

A: Und, wenn ich noch mal nhachhaken darf, das waren drei so Grundriss Typen, auf
dem ihr alle wiederholt und dann drei.

B: Ganz genau.

A: Habe ich richtig, okay, super. Dann die nachste Annahme: Home Staging flhrt zu
einer Aufwertung der Immobilie und zu einer Aufwertung lhres Immobilienportfolios
und in weiterer Folge zu einer Imageaufwertung der Immobilienagentur.

B: Nein, nein, will ich verneinen.

A: Okay. Passt. Dann kommen wir zur Frage neun: Bei welcher Immobilienart war-
den Sie auf die Dienstleistung eines Homestagers zurickgreifen?

B: Wohnen.

A: Wohnen?

B: Ja.

A: Sowohl bei Mietwohnungen als auch Eigentumswohnungen haben Sie gesagt.
B: Ja.

A: Gibt es etwas, was Sie ausschlieften wirden? (unv.) Grundriss-
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B: Wir bauen derzeit reinen Wohnbau. Ich weil3 nicht, ob man Blros Home staged.
Keine Ahnung. Wir zum Teil, wenn ich groRe Buroraume bauen wirde, kann man ja
Musterbiros herstellen und die stagen, dass man ein GesplUr bekommt, das schon.
A: Okay. Inwiefern spielt hier die Preisklasse einer Immobilie eine Rolle?

B: Das ist, denke ich, egal. Wobei ich nicht mitreden kann beim wirklichen Luxus.

A: Okay, aber d.h. von unten am niedrigsten-

B: Wohnungen, 45 Quadratmeter um € 600, 700 € und da haben wir es gemacht
und da hat es schon was gebracht.

A: Okay, super. Welche zusatzliche Gewinnspanne in Prozent Iasst sich mit Home
Staging Ihrer Erfahrung nach erzielen? Schwierig.

B: Schwierig, ich denke, wenn ich es offen sprich, wir machen es dann, wenn eine
Wohnung schlechter geht.

A: Ja, okay.
B: Und zum einen, naja, wenn wir das jetzt einrichten, vielleicht wird es dann attrak-
tiver. Bei dem Projekt der Lindergasse 2-6 haben wir es von Anfang an gemacht,

aber es ist nicht so, jetzt stage ich diese Wohnung und verlange dann mehr. Das
war nicht unser Zutun.

A: Okay.

B: Warum? Weil ich verstehe ganz die Frage hier nicht, weil, wenn ich jetzt die
Wohnung stage, warum sollte ich dann mehr kriegen? Weil, die raumt man ja wieder
aus oder verstehe ich das falsch?

A: Nein, nein, das haben Sie schon richtig verstanden, weil man nimmt an oder der
Homestager, er nimmt an, dass die Immobilie dadurch besser prasentiert wird, um
das geht es eigentlich sozusagen, wie Sie es vorher sagten, bei einer negativen, der
Grundriss ist nicht so ideal, dann tun wir es halt verhlibschen. Dadurch kriegen wir
den Preis sonst mussten wir eventuell sogar nach unten fahren.

B: Ob man mit Staging einen schlechten Grundriss gut macht, weil} ich nicht. (unv.).
Aber es ist jetzt nicht, dass der Gewinnspanne nachweislich sehr erhoht ist. Wirde
ich nicht wieder sagen.

A: Wirden Sie nicht sagen?

B: Nein.

A: Okay, danke. Frage 12: Inwiefern spielt der Standort der Immobilie flr den Ein-
satz von Home Staging eine Rolle?

B: Fur uns nicht, weil wir es Uberall machen, was wir fur gescheit betrachten. D.h.
sind wir in der Stadt, am Land.

A: Genau, urbane.

B: Wirde ich keinen Unterschied machen.
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A: Okay. Gibt es hier groRere Unterschied - genau, Frage 13 - zwischen Grof3stad-
ten, Kleinstadten und landlichen Gebieten? Wurden Sie nicht sehen?

B: Weil} ich auch nicht, weil wir in Iandlichen Gebieten jetzt nicht wirklich was ver-
kaufen oder vermieten bzw. will ich da keinen Unterschied machen, wisste ich auch
nicht, warum in einer GroR3stadt das anders angenommen werden wirde, wie in ei-
nem Dorf, weild ich nicht.

A: Okay, stimmen Sie der Aussage zu, dass die Bereitschaft in Homestaging zu in-
vestieren, sowohl von Makler als auch von Verkaufers etc. potenziell eher zunimmt
oder abnimmt?

B: Ich denke, dass das nachfrageabhangig ist, so wie es jetzt die letzten zehn Jahre
oder seit 2010 ist, dass die Immobilien boomen, ob Miete oder aber vor allem Woh-
nungseigentum, dann wird der Makler nichts stagen missen oder auf die Idee
kommen, was zu stagen, unsere Erfahrung. Wenn jetzt, wie es nachstes Jahr wird,
weild keiner. Aber wenn die Nachfrage weniger ist, dann missen sich wahrscheinlich
Makler wie auch Bautréager noch mehr bemuihen. Und dann denke ich, wird das
Home Stagen wieder gefragter werden.

A: Okay, danke. Frage 15: Mit welchen der folgenden Verkaufstools haben Sie be-
reits im Laufe |hrer Karriere zu tun gehabt und wie waren Ihre Erfahrungen damit?
Das erste ware Renderings.

B: Machen wir immer, vor allem im Wohnungseigentum machen wir das immer.

A: Okay. Ja. Virtual Reality und Augmented Reality.

B: Was ist das Zweite?

A: Dass du da drinnen herumgehen kannst sogar.

B: Das haben wir angedacht. Machen wir nicht und wissen Sie warum? Ich habe
auch mit einem grof3en Mitbewerber mit der Buwog besprochen, da sitzt ein Par-
chen bei dieser Besichtigung mit dieser Brille. Dann haben die aber nur eine, dann
hat der die Brille auf und schaut so rum im Raum und die anderen sitzen daneben,
dann muss das wieder gesaubert werden, dann war die Corona Zeit. Das machen
wir nicht. Habe ich keine Erfahrung. Eher von Mitbewerbern, die haben das probiert,
haben das aber dann wieder weggemacht.

A: Das war die Buwog haben Sie gesagt?

B: Das war die Buwog, das ist aber auch schon wieder funf Jahre her, was sie jetzt
machen, weil} ich nicht, da haben wir uns mal ausgetauscht, dass die das nicht ma-
chen bzw. habe ich es nicht direkt Uber die Buwog erfahren, sondern Uber die Un-
ternehmen (Yamyam?)

A: Ah, ja, okay.

B: Die kennen Sie? Die haben gesagt, das hat da nicht so geztindet und habe ich
auch Verstandnis dafur.

A: Ja okay. Musterwohnungen?
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B: Machen wir. Wir machen es so, dass wir Mustercontainer haben. Das heif3t, ak-
tuelle Projekte, die im Rohbau sind, habe ich auch schon gemacht, dass wir Mus-
terwohnungen bauen, aber (unv.) die Muster Wohnungen dann nochmal neu bauen,
weil die kaputt ist, weil keiner aufpasst. Jetzt habe ich gesagt, okay, wir haben Mus-
tercontainer, so typischen Schiffscontainer, was man aus Hamburg kennt oder den
typischen Baucontainer, der wird von uns fir das zustandige Projekt dann so aus-
gestattet. Zumindest von den Oberflachen, d.h. Parkett, Fliesen, Armaturen,
Waschbecken, Spiegel etc. und das vor das Projekt dann hingestellt. Das wird witzi-
ger Weise- Zumindest schauen es sich die Leute an und interessieren sich fur das.
Das zweite ist, dass wir hier im Haus einen eigenen Stauraum haben, wo wir zwei
Badezimmer komplett hergestellt haben und so kénnen sich dann die Kunden das
auch direkt ansehen.

A: Okay. Danke. Branding Property?
B: Noch nicht wirklich Erfahrung gemacht.

A: Okay, gut, passt. Danke. Dann frage 16: Welche anderen verkaufsfordernden
Malnahmen und Tools setzen Sie zusatzlich zu Homestaging ein?

B: Die oben erwahnten.

A: Okay.

B: Ja, natirlich auf diesen Internetplattformen auf Social Media. Normale Inserate in
Zeitungen. Wir sind beim Messen. Jetzt ist ja am 06.11. diese Immobilienmesse, die

ja heute jeder Makler macht, nichts AulRergewdhnliches.

A: Okay. Genau. Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools eine Bedrohung fur
Home Stager darstellen?

B: Nein, finde ich nicht.

A: Okay. Warum?

B: Weil ich denke - meine personliche Meinung - egal ob man mietet oder sich Ei-
gentum anschafft, eine Wohnungen, die fur jeden Durchschnittsbirger noch eine
Lebensinvestition ist, der kann die schdnsten Bilder haben, aber er muss in die Im-
mobilie reingehen, weil die digitalen Tools, was die nicht zusammenbringen, ist: Wie
laut ist es? Wie riecht es da? Wie schaut das Nachbarhaus aus? D.h. sehr viele
Eindricke, die man meiner Meinung nach digital nicht so zusammenbringt, wie es
so im wirklichen Leben ist, was ich ja fur einen Vorteil halte. Oder wie Sie als Immo-
bilienkaufmann, sagen wir 500.000 € und die nur Uber digitale Tools kaufen?

A: Nein, wirde ich niemanden vertrauen. Naturlich nicht, nein. Ja, das ist so.

B: Deshalb wirde ich das auch so sehen wie Sie.

A: Letzte Frage: Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools Home Staging ersetzen
wird?

B: Nein. Das ist ein gemeinsames, wird parallel laufen.
A: Super. Dann sage ich vielen herzlichen Dank fur die Zeit.

B: Danke.
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Interview mit Eva Maria Magan von Bautrager Ulreich

A: Mein Name ist Amon Raphael und im Rahmen meiner Masterarbeit befinde ich
mich gerade bei der Frau Eva Maria Magan beim Bautrager Ulreich. Und wir starten
gleich mit einem Interview gefuhrten Fragebogen zum Thema Home Staging im ur-
banen Raum Wien, Untersuchung des Mehrwerts des Verkaufstools fur Immobili-
enmakler und ich Ubergebe konnte kurz mal an die Frau Margan. Bitte.

B: Also mein Name ist Eva Maria Margan. Wie der Kollege eben schon gesagt hat,
ist es so, dass ich jetzt seit drei Jahren bei Bautrager arbeite. Hab damals vor drei
Jahren im Sommer die Leitung des Verkaufs Gbernommen und mache da quasi ei-
genverantwortlich den kompletten Bereich was Verkauf betrifft. Das heil3t angefan-
gen von wir bekommen das Projekt bald in den Verkauf, Grundrisse organisieren,
Verkaufslisten machen, Marktforschung laufend bis hin zu dem Zeitpunkt, wo dann
der jeweilige Eigentiimer die Wohnung selbst Gbernimmt von uns. Und dann haben
wir dann meistens auch noch Nachbetreuung vom Verkauf her. Und wenn das alles
abgeschlossen ist, geht es quasi weiter in die Hausverwaltung, die wir auch direkt
hausintern haben.

A: Super. Gut, dann fangen wir mal an mit der ersten Frage und die lautet: Haben
Sie schon von Home Staging gehort?

B: Ja, naturlich. Wir haben von Home Staging schon gehort, selbst naturlich privat,
aber auch beruflich. Wir haben damit auch schon zu tun gehabt, einige Male bei Ul-
reich Bautrager, haben ein sehr gutes Unternehmen, mit dem wir immer wieder gern
zusammenarbeiten. In den letzten Jahren leider etwas weniger, weil wir einfach gut
verkauft haben und weil wir es dann nicht mehr so gebraucht haben. Aber zumin-
dest wissen wir, wenn den wir in petto haben. Genau.

A: Super. Die zweite Frage ist: Was verstehen Sie personlich unter dem Begriff
Home Staging?

B: Unter Home Staging verstehe ich eine Wohnung lebendig zu machen. Das heilt,
Wohnen ist ja im Prinzip eine Emotion, die ich verkaufe, ein Geflihl, dass ich ver-
kauft und jemand, der eine Wohnung kauft oder auch anmietet, egal wie, wenn man
drinnen wohnt, muss man sich wohlfihlen. Und wenn ich jetzt in eine leere Woh-
nung hineingehe, ist es oft, da sieht man die kalten Materialien, aber man hat nichts
Warmes, was dort ist. Und mit Home Staging verstehe ich, dass ich dann eine Woh-
nung wohnlich herrichten und somit ein bisschen Gefihl hineinbringe, ein Wohlfiih-
len hineinbringe, ein Vorstellungsvermdgen hineinbringe. Man hat plétzlich Haptik,
man kann was angreifen, man sieht wie ist eine Dachschrage, da bringe ich tatsach-
lich ein Sofa hin. Das ist oft so ein bisschen Vorstellungsvermégen, was nicht ganz,
ganz da ist. Genau.

A: Super. Und kennen Sie auch den Unterschied zwischen Home Staging und
Home Styling?

B: Direkt nicht. Was ich mir drunter vorstelle, ist Home Staging, ich stelle da tatsach-
lich Mébel hin und es ist quasi noch im Verkaufs- oder im Vermietungsvorgang. Und
Home Styling, wirde ich jetzt sagen, ist ich wohne schon in der Wohnung, ich
mochte jemanden, der quasi meiner Wohnung noch ein bisschen den letzten Pfiff
gibt und sagt eben: "Das Sofa wir so ein bisschen hin oder diese und jede Farben
verwenden Sie."
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A: Genau, das haben Sie perfekt erkannt, also Home Staging (unv.) ich gesagt,
Home Styling. Bei Home Styling geht es um neutralisieren, dass sich sozusagen die
Masse angesprochen fihlt, beim Home Styling persénlicher Geschmack des Eigen-
timers und ich tue dekorieren bis von bis. Dann zur nachsten- Was fur Erfahrungen
haben Sie bereits mit Home Staging in Ihrem Arbeitsalltag gemacht?

B: Genau, wir haben es vor Uber den letzten Projekten. Ich glaube, dieses letzte war
jetzt zweieinhalb Jahre her, wo wir einfach Wohnungen, das waren damals Dachge-
schosswohnungen, die halt nicht gleich Uber unserem normalen Verkaufsweg quasi
verkauft waren, weil wir starten einen Verkauf immer mit dem Baubeginn und dann
habe ich also eineinhalb Jahre, zwei Jahre bis zur Fertigstellung, Zeit, um diese
Wohnungen zu verkaufen. In dieser Zeit werden diese Wohnungen auch erst errich-
tet, das heifdt, fir uns kommt Home Staging, wenn, dann nur in der Frage, wenn das
wirklich fertiggestellt ist und wenn diese Wohnung nicht verkauft ist. Das hatten wir
die letzten zweieinhalb Jahre nicht mehr. Deswegen haben wir jetzt [Angere Zeit ge-
habt, wo wir kein Home Staging mehr haben. Aber eben, wir haben vor zweieinhalb
Jahren Projekte gehabt, wo es einfach nur Wohnungen gegeben hat, zum Beispiel.
Und da sind wir dann hergegangen und haben diese Wohnung dann stagen lassen.
Wir arbeiten da mit der Wohnfee zusammen. Weil} nicht, ob Sie da schon gehort
haben, von ihr.

A: Kenne ich, ja.

B: Genau kennen Sie. Die ist wirklich super. Macht es auch mit einen guten Ge-
schmack, sodass man reinkommt und, an kann sich wirklich was vorstellen, wie
kann man drinnen wohnen?

A: Super. Das beantwortet meine nachste Frage: Haben Sie schon mit Home Sta-
gern zusammengearbeitet?

B: Genau, haben wir zusammengearbeitet, wir sind auch laufen - auch, wenn wir die
letzten Jahre nichts quasi geschéftlich zu tun gehabt haben - wir sind trotzdem lau-
fend in Kontakt, weil wir einfach schon immer wieder schauen: Kommt, vielleicht
doch was? Und auch dariber denken, sollte sich in nachster Zukunft ein bisschen
was verschieben, dass man jetzt sagt, man vermietet zum Beispiel hochpreisige
Wohnungen und da geht was vom Markt nicht so schnell. Dann kann man das auch
damit vielleicht ein bisschen antreiben.

A: Okay, dann die nachste Frage ist: Stimmen Sie der Aussage zu, dass Home Sta-
ging einen verkaufsfordernden Effekt/Mehrwert beim Immobilienverkauf bringt?

B: Grundsatzlich ja. Hat sicherlich einen verkaufsfordernden Effekt bzw. ich kann,
wenn ich- Ist ja die Frage: Wie stage ich jetzt? Wenn ich jetzt in einer teuren Dach-
geschosswohnung drei Liegestihle reinstelle und wie es auch manchmal passiert
und ein billiges IKEA Sofa, dann hat es keinen Effekt meiner Meinung nach, weil ja
das kann man schnell einmal hineingeben. Wenn ich aber wirklich schaue - und so
wie es die Wohnzimmer fur uns gemacht hat - da liegt im Badezimmer ein Handtuch
und da ist sogar ein kleiner Zahnputzbecher drin. Wenn ich auf diese Details wirklich
schaue und wirklich mir denke so: "Eigentlich kénnte ich meinen Koffer nehmen,
kann da einziehen direkt", dann finde ich schon, dass es einen verkaufsfordernden
Effekt bringt bzw. beschaftigen sich die Kunden auch ein bisschen anders mit der
Immobilie, weil die gehen da rein, die sehen das: "Ja okay. Kann ich mir vorstellen",
wie gesagt, vor allem dieses Beispiel Dachschrage, Sofa, was oft ein Thema ist, wie
kann man das mdblieren, das sieht man dort, das kann man angreifen, das ist halt,
wenn ich jetzt nur einen reinen Verkaufsplan habe, dann kann ich mit Musterfotos
arbeiten.
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Wir haben auch zwei Wohnungen, die wir uns immer wieder anschauen kdnnten mit
Kunden. Aber es ist natlrlich immer was anderes, wenn du das Objekt direkt selbst
siehst.

A: Okay, super. Dann die nachste Frage: Welche zusatzlichen Vorteile bringt Home
Staging fur Sie in lhrer Arbeit?

B: Fur uns bringt zum Beispiel den grof3en Vorteil, dass wir dann immer sehr scho-
ne, tolle Fotos von unseren Wohnungen haben, die eben eingerichtet sind. Und wir
verwenden diese Fotos auch weiter auf unserer Homepage oder auf den Verkaufs-
planen als Musterfotos. Wir arbeiten relativ wenig mit Renderings, weil wir den An-
satz haben, beim Rendering kann ich nicht einmal sagen: "Bitte stelle den Winkel
ein bisschen weiter ein. Rucken wir das vielleicht noch anders hin, stellen wir das
nicht so genau dar." Beim Foto von einer wirklichen Wohnung ist es einfach so, wie
es tatsachlich ist. Ja.

A: Okay. Zusatzfrage: Beschriftete ihr das zusatzlich? Zum Beispiel: "Achtung, das
ist kein Rendering" oder so?

B: Wir schreiben "Musterfoto" dazu, aber dass wir jetzt sagen definitiv: "Das ist kein
Rendering", das schreiben wir jetzt nicht dazu, naturlich, wenn ich jetzt ein Ver-
kaufsgesprach habe, dann sage ich das ist ein Musterfoto oder dann fragen die
Kunden: "Kénnen wir uns ungefahr das so und so vorstellen, wie es auf diesen Foto
ist?" Und wir suchen auch explizit, wenn wir eben die Verkaufsplane erstellen lassen
oder die Fotos flr unsere Homepage zusammensuche, setze ich einen ganzen Tag
da, schaue mir den Grundriss an, schaue mir Schnitte an, wie ist es, in welcher
Wohnung haben wir das ahnlich gehabt und suchen dieser Wohnung dann ein Foto
raus. Ja, also das ist schon sehr, sehr ahnlich abgestimmt.

A: Verstehe. Okay, super. Gut, dann die nachste Frage. Das ist die Frage Acht. Da
geht es um: Wirden Sie folgenden Annahmen zustimmen und woran machen Sie
Ihre Vermutungen fest? Das waren glaube ich mal funf Punkte. Die erste Annahme:
Home Staging fuhrt zu qualifizierteren Besichtigungen, das heil3t die Anzahl der Be-
sichtigungen sinkt und dadurch der Arbeitsaufwand fur Makler. Bei den ubrigen
Wohnungsbesichtigungen steigt die Quote der Verkaufsabschlusse.

B: Qualifizierte Besichtigungen ja, aber nur dann, wenn ich auch die Materialien
oder die Bewerbungen so auslege, dass ich das von dieser gestageden Wohnung
verwende. Wir haben zum Beispiel, ein Beispiel war im zwolfte Bezirk in der (unv.)
Stralle, da haben wir dreistockige Turmwohnung gehabt, haben die stagen lassen
und haben dann auch noch ein Video davon machen lassen. Das heif3t, die Leute
haben schon einmal mit diesem Video durch die gestagede Wohnung gehen kon-
nen und da war dann tatsachlich innerhalb von kirzester Zeit eine Anfrage Ubers
Wochenende da: "Wir haben uns so verliebt, wir haben uns die Wohnung schon 15
Mal angeschaut, jetzt mit diesem Rundgang. Wir wollen nur mal hinschauen. Stimmt
das auch wirklich tatsachlich so wie dieses Video ist?" Ja, dann funktioniert es sehr
gut. Wenn ich jetzt aber nur rein die Wohnung stagen lasse und dann aber nicht
diese gestageden Fotos weiterverwenden wirde etc., dann wirde es nicht. Ja, ge-
nau.

A: Aber im Vergleich zu gestaged, nicht gestaged?
B: Gestaged, nicht gestaged, ich glaube dadurch, dass wir sehr viel mit diesen Fo-

tos arbeiten, dass wir auch zwei Wohnungen haben, wo wir hingehen kdnne mit den
Kunden, glaube ich, halt es halbwegs die Waage.
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A: Okay, ja, dann die nachste Aussage: Home Staging flhrt zu effizienteren Besich-
tigungsterminen und erleichtert Ihren Arbeitsalltag.

B: Tack effizienter. Kommt immer darauf an, wie man Effizienz sieht, wenn ich jetzt
sage, effizient, Zeit effizient ist glaube ich eine Wohnung grundsatzlich, die gestaged
ist, braucht ein bisschen langer zum Anschauen. Da gehen die Leute ein bisschen
mehr herum, dann setzen sie vielleicht mal aufs Sofa, dann setzen sie sich auf den
Tisch, was natlrlich auch sehr angenehm ist, Verkaufsférderung, weil kann ich mich
hinsetzen, kann mit dem Kunden den Preisplan durchsprechen. Es ist jetzt in einer
Wohnung, die leer ist, ist es naturlich was anderes, da stehe ich, da ist es ein biss-
chen ungemiuitlicher, geht mal wieder schnell. Von dem Zeit effizient ist es vielleicht
nicht, aber effizient in dem, dass ich gezielter Kunden anspreche, ein bisschen mehr
verstehen kénnen, schon.

A: Okay. Dann nachste Annahme: Home Staging fuhrt zu weniger Preisdiskussionen
und Preisnachlassen.

B: Das ist vielleicht bei uns ein bisschen speziell, weil wir sehr wenig Preisnachlasse
geben. Das wissen die Kunden grundsatzlich auch. Preisverhandlung fiihrt meistens
bei uns eher nicht zu einem Verkaufsabschluss, also wir lassen vielleicht mit uns ein
bisschen verhandeln, damals die Klimaanlage ausstatten, ist das noch im Preis vor-
handen oder nicht? Das Maximum. Aber wir sind jetzt nicht so, dass wir einen Ver-
kaufspreis sagen und aber schon eine Spanne drinnen haben, wo wir wissen, da
kann der Kunde verhandeln, sondern bei uns ist zu 99 % der Preis, der angeboten
wird, auch der tatsachliche Preis, der bezahlt wird. Genau. Ergibt sich vielleicht da-
durch, weil wir halt auch viel schon vor Fertigstellung verkaufen und dadurch jetzt
keinen Verkaufsdruck haben. Sprich wenn ich jetzt eine Wohnung habe, die ich jetzt
seit eineinhalb Jahren nicht anbringe, dann muss ich mir mal irgendwann nochmal
was uberlegen. Dadurch, dass wir unsere Projekte sehr schnell verkaufen, sehr gut
verkaufen, muss man eh auf Holz klopfen, haben wir diese Frage mit Preisnachlass
nicht.

A: Okay, dann: Home Staging fuhrt zu einer h6heren Wahrscheinlichkeit, den vom
Verkaufer gewlinschten Verkaufspreis zu erreichen.

B: Ja, dadurch, dass wir eben quasi um das verkaufen, was angeschrieben ist, kann
ich dazu jetzt gar nicht ja oder nein sagen ehrlicherweise.

A: Okay, dann: Die Kosten fur Home Staging werden durch Zusatzgewinn beim Im-
mobilienverkauf gedeckt.

B: Wirde ich in unseren speziell auch Fallen auch nicht sagen, weil wir eben dann
die Wohnung auch nicht teurer machen, obwohl wir sie stagen. Ja, das wird halt
dann abgezogen vom Preis. Aber ich denke mit dem Effekt, dass wir diese ganzen
Fotos ja nicht nur wenn ich jetzt die Wohnung X mdblieren lasse und homestagen
lasse, und das nur mehr fir die Wohnung X verwende, sondern wir verwenden es
fur Marketingmaterial, fir unsere Homepage, fur weitere Verkaufsplane und habe es
wirklich jahrelang spater noch in Verwendung dadurch macht es sich einfach schon
bezahlt.

A: Okay, dann: Gestagede Wohnungen finden schneller einen neuen Kaufer als lee-
re Immobilien.

B: Denke ich schon, weil eben dieses Gefihl, die Haptik da ist. Man geht in die
Wohnung hinein, man spurt, fihlt man sich wohl oder nicht?
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Wenn das jetzt wirklich eine leere, kalte Wohnung ist, wo gar nichts drinnen ist, ist
es vielleicht bei der ein oder anderen Wohnung schwieriger.

A: Okay, dann: Potenzielle Kaufer von Immobilien reagieren positiver auf gestagede
Objekte als auf leere Immobilien.

B: Ja, schon. Also ich glaube, das ist grundsatzlich ein- Macht die Besichtigungen
sicherlich ein bisschen auflockernder, man geht mit einem anderen Gefuhle und mit
einem anderen Auge durch. Wie gesagt, man kann sich irgendwo zum Beispiel hin-
setzen, kann den Raum auf sich wirken lassen. Kann sich hinstellen. Die Kiichen
werden im Normalfall nicht ausgestattet, sondern die Kiichen sind eben so Pappkar-
tonmobel. Das sind aber die einzigen Mdbelstiicke, die so aus Pappkarton sind. Al-
les andere sind reale Mdbel. Man kann sich mal hinstellen: Wie ist das jetzt, wenn
ich da die Kicheninsel habe, wie schaue ich in den Raum hinein etc.? Das ist halt
vorher immer die Frage an die Kunden wo ist ungefahr dieser Bereich? Dann tut
man sich das ein bisschen so mit ein paar Schritten Abmessungen schaut oder sagt:
"Da ware jetzt zum Beispiel das Sofa", oder die Kochinsel oder sonst was. Das ist
natdrlich ein anderes Gefuhl.

A: Okay, ja, dann: Home Staging fuhrt zu einer Aufwertung der Immobilie und zu ei-
ner Aufwertung Ihres Immobilienportfolios und in weiterer Folge zu einer Imageauf-
wertung der Immobilienagentur.

B: Ja, definitiv. Wie gesagt, muss man sicherlich unterscheiden welches Home Sta-
ging nehme ich und wie mache ich das. In dieser Art und Weise, wie wir es machen,
da hangt schon alleine an der Tlrschleife ein kleines Bandchen oben, so ein grunes
Bandchen, das sagt eben: "Die Wohnfee war da", das macht schon mal das Auf-
sperren ganz anders, weil da gehe ich hinein, da merke ich, da ist was. Dann geht
man hinein, bei der Garderobe hangt eine Jacke dort. Das ist natirlich ein ganz an-
deres Gefuhl. Wenn jetzt nur wirklich, wie gesagt, vorher habe ich schon was gese-
hen, wo einfach ein Liegestuhl reingestellt wird, und das dann als Home Staging
verkauft wird. Das ist definitiv nicht foérderlich. Aber eben so, wie wir es machen. Und
wie schon gesagt, eben, dass wir diese Materialien auch weiterverwenden, ist es
auf jeden Fall ein Férderungsprunkt.

A: Super, danke. Dann hab ich jetzt alle durch. Ja, dann haben wir die Annahme
durch. Dann bei Frage neun: Bei welcher Immobilienart wiirden Sie auf die Dienst-
leistung eines Homestagers zurlckgreifen?

B: Definitiv bei hochpreisigen Segment. Also eine Zwei-Zimmer-Wohnung, wo ich
weil, da finde ich innerhalb von kiurzester Zeit einen Kaufer, dort ich wurde es nicht
machen. Aber alles, was eben im hochpreisigen Segment ist, definitiv, sowohl Miete
als auch Eigentum kann man es machen. Alles wo ich merke, nach einer gewissen
Zeit, die Nachfrage ist nicht so da oder es hakt vielleicht an irgendwelchen Punkten
oder auch wenn ich eben Wohnungen habe, die ein bisschen einen speziellen
Grundriss haben, wo man sich dann vorstellen muss, okay, ich habe da einige
Ecken drinnen, die sind ein bisschen ungiinstig. Und vor allem die Home Stager
sind im Normalfall professionelle Leute, die sich mit Innenarchitektur, mit Innenein-
richtung auskennen. Und die kdnnen so einen Raum ganz anders ausnutzen, als ich
sage jetzt mal 70 % der Otto Normalbdrger und in diesen Fallen definitiv Home Sta-
ging zahlt sich aus.

A: Okay, inwiefern spielt hier die Preisklasse einer Immobilie eine Rolle?
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B: Spielt definitiv eine grof3e Rolle, die Preisklasse, weil eben wie gesagt vorhin
schon kurz angeschnitten eine Zwei-Zimmer-Wohnung, wo innerhalb von kurzester
Zeit einen Verkaufer finde oder einen Kaufer finde oder einen Mieter finde, werde
ich nicht stagen lassen. Etwas, wo jetzt geht zum Beispiel Wir haben im 19. Bezirk
ein Projekt, wo wir jetzt selbst ein Home Staging machen, nicht Gber die Wohnfee,
sondern wir selbst organisieren. Da gehen wir auch her, dass wir jetzt ein Muster-
haus herrichten, ausstatten lassen mit Parkett, mit Fliesen etc., weil wir einfach
merken, das ist ein Projekt, wir schauen jetzt mitten im Rohbau drinnen, das heif3t,
man geht hinein und da hat man wirklich die kalten Stahlbetonwande, das ist alles
dunkel, finster, wenn man hineingeht. Und deswegen schauen wir, dass wir jetzt ein
Haus herrichten lassen, dort das freundlich einrichten und wir hoffen sehr, sehr
stark, dass es dann dort auch einen verkaufsfordernden Effekt hat.

A: Okay, super. Welche zusatzliche Gewinnspanne in Prozent Iasst sich mit Home
Staging Ihrer Erfahrung nach erzielen?

B: Da sind wir beim Thema wieder. Wir haben im Prinzip egal ob Home Staging
oder nicht Home Staging den gleichen Preis, weil wir da einfach sagen, wir machen
Fair Play fur den Kaufer, kann ich jetzt nicht sagen. Ich glaube grundsatzlich, von,
was das Home Staging am Verkaufspreis ausmacht, ist es so ich glaube zwischen 1
% bis 2 % ungefahr, was man rechnen kann, wenn ich eine Immobilie anbiete und
die stagen lasse, was ich dann eben an Kosten fir das Home Staging habe.

A: Prozent haben Sie das-
B: Genau Prozent.

A: Also nicht nur- Okay, gut, dann die Frage zwolf: Inwiefern spielt der Standort der
Immobilie fur den Einsatz von Home Staging eine Rolle?

B: Der Standort der Immobilie? Ich glaube eher, dass es die Immobilie selbst ist,
weil ich kann auch im zehnten Bezirk auf der (Reinprechtsdorfer?) Stralle eine tolle
Wohnung haben, die aber deswegen schwer zu vermarkten ist, weil sie zwar in die-
sem Gebiet ist, aber ja, ich glaube eher, dass es die Immobilie an sich ist.

A: Okay, dann die nachste Frage: Gibt es hier grofiere Unterschiede zwischen
Groldstadten, Kleinstadten und landlichen Gebieten?

B: Da kann ich leider erfahrungsgemaf nichts dazu sagen, weil wir im Wiener Ge-
biet arbeiten. Friher habe ich schon im landlichen Bereich auch gearbeitet, bevor
ich nach Wien beruflich gekommen bin, aber da war Home Staging gar kein Thema.
Das war halt bei einer Genossenschaft, da haben wir damals mit Home Staging
nichts gemacht. Ware mir jetzt auch nicht bekannt, dass diese Firma zum Beispiel
jetzt mit Home Staging arbeitet, da habe ich die letzten zehn Jahre leider keinen
Einblick mehr.

A: Verstehe, ja. Wirden Sie einen Unterschied zwischen innerhalb vom Gurtel und
aulerhalb vom Gurtel, weil Sie haben gesagt, das kommt eigentlich auf die Immobi-
lie drauf an und sagen, okay, weil Home Staging wirde eher tendenziell jetzt inner-
halb vom Gurtel anbieten?

B: Nein, gar nicht weil unsere Projekte eigentlich auch meistens aulerhalb des Gur-
tels sind zum Beispiel. Wir sind halt so angrenzend an den Gurtel unterwegs mit den
meisten Projekten, da wirde ich keinen Unterschied sehen. Und genauso, wenn
man jetzt Bautrager anschaut, der im 22. auf der grinen Wiese arbeitet.

131



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

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

[ 3ibliothek,
Your knowledge hub

Ich glaube sogar, dass in solchen Fallen, wenn ich ein gro3es Projekt habe, in die-
sen riesengrofRen Neubaugebieten, die wir ja haben, wo dann eine Vielzahl von die-
sen Wohnungen angeboten wird, die ja de facto alle relativ dhnlich sind. Ja, wenn
ich mich da als Bautrager ein bisschen abheben will, dann kann ich zum Beispiel
sagen, ich mache jetzt ein Home Staging. Aber das wirde jetzt nicht sagen, dass
das jetzt nur im ersten Bezirk oder im dritten, vierten Bezirk interessant ist. Das
kann durchaus in allen Lagen interessant sein.

A: Okay, danke. Dann die nachste Frage: Stimmen Sie der Aussage zu, dass die
Bereitschaft, in Homestaging zu investieren, sowohl von Makler als auch von der
Verkauferseite potenziell eher zunimmt oder abnimmt?

B: Ich denke, dass es schon eher zunimmt. Bei uns wird es projektweise entschie-
den, um einfach zu sehen, wie stehen wir mit dem Verkauf da? Kénnen wir da was
brauchen, kdnnen wir nichts brauchen. Ich bin sehr gespannt, wie sich das Thema
vielleicht weiterentwickelt in den nachsten Jahren, wo die Lage ein bisschen ange-
spannt ist, Baupreise, die Verkaufspreise steigen. Jetzt werden wir sehen, wie kon-
nen sich das die Eigennutzer noch weiter leisten? Weil flr einen Investor fir einen
Anleger werde ich keine Wohnung stagen. Wenn, dann macht es halt fur jemanden,
der als Eigennutzer sich fur die Wohnung interessiert. Und da ist aber die Frage, wie
hat sich das weiterentwickeln, wie haben die Leute strengere Kreditrichtlinien etc.
wie kdnnen sich die Leute weiterhin die Wohnungen leisten? Und dementsprechend
naturlich, wenn ich jetzt weniger Marge habe, bei der Wohnung an sich, werden sie
das vielleicht auch noch gut Uberlegen. Inwiefern mache ich dann das Staging oder
brauche stehe ich Staging wirklich damit ich sage, das ist jetzt unser Feinschliff an
der Wohnung, weil sonst bringen wir es nicht an, dann werde ich es auf jeden Fall
machen.

A: Okay. Mit welche der folgenden Verkaufstools haben Sie bereits im Laufe lhrer
Karriere zu tun gehabt und wie waren |hre Erfahrungen damit? Das erste ware Ren-
derings.

B: Ja, mit Rendering auf jeden Fall Erfahrung gemacht. Wie vorhin kurz erwahnt, wir
lassen normalerweise unsere Projekte nicht rendern, also AuRenrenderings natur-
lich immer. Aber Innenrenderings haben wir nur bei dem Projekt im 19. Bezirk ge-
macht, weil wir da ein paar spezielle Grundrisse gehabt haben oder eben zum Bei-
spiel (Glasgauken?), die wir bisher noch nie gebaut haben. Also dort haben wir das
schon rendern lassen. Aber ansonsten, bei unseren Projekten arbeiten wir sehr,
sehr viel mit Fotos und Eindricken, die wir schon gebaut haben, weil wir auch nicht
jedes Projekt komplett neu erfinden, sondern das ahnelt sich ein bisschen. Ja.

A: Okay, cool. Virtual Reality und Augmented Reality?

B: Habe ich selbst beruflich noch nichts zu tun gehabt. Aber ich habe es sehr wohl
schon mal gesehen, wo man eben mit so einem QR Code hingegangen ist auf ein-
mal Folder und dann hat sich plétzlich was aufgepoppt. Das hat super toll ausge-
schaut ja, ich glaube und ich bin sehr wohl der Meinung, dass eine Haptik nochmal
was anderes ist als eben dieses Virtual Reality.

A: Dann Musterwohnungen?
B: Musterwohnungen definitiv ja. Wenn jetzt beispielsweise wir das Projekt starten
im Verkauf, wir starten gemeinsam mit dem Baubeginn, dann sehe ich meistens von

der Dachgeschosswohnung noch nichts naturgemaR, weil da eine alte Rohdach-
wohnung oben ist.
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Aber wir haben hier bei uns im Biro in der Umgebung zwei Wohnungen im Dach,
die wir uns anschauen kdnnen mit Kunden. Sprich, zum einen haben wir diese Mus-
terwohnungen und zum anderen beispielsweise bei diesem Projekt im 19. Bezirk in
der (Severingerstrae?) ist es eben so, dass wir aktuell selbst versuchen, das Home
Staging gut zu machen und da eine Musterwohnungen Musterhaus auszubauen.

A: Okay, dann der nachste Begriff Branding Property als Verkaufstool.

B: Nein. Da habe ich noch nichts damit zu tun gehabt. Ich nehme mal an, das ist
quasi das man einen Marketing Slogan Weg durchplant, fir das ganze Projekt und
das zieht sich dann durch.

A: So, wie Goldenes Quartier, ich gebe der Immobilie einen Namen, einen Charak-
ter. Habt ihr noch nicht gemacht?

B: Die Immobilien haben schon einen Namen und wir haben es jetzt bisschen ge-
macht mit dem Projekt im 19. Bezirk. Da gibt es eine Geschichte um dieses alte
Haus mit einer Agnes, die vor vielen, vielen Jahren dort gewohnt hat. Und das ha-
ben wir versucht, ein bisschen durchzuziehen. Aber ich sage jetzt, wir haben das
grofRe Gluck bei uns, dass wir sehr viele von unseren Verkaufen entweder uber Leu-
te machen, die uns kennen oder die irgendwo auf Besuch waren in einem Ulreich
Haus und dann sagen: "Es war so schon, ich mochte auch in einem Ulreich Haus
wohnen." Das ist auch das Ziel vom Herrn Ulreich, der sagt immer: "wenn jemand
hingeht und jemanden besucht, bis er zweimal durchs Haus gegangen ist, muss er
sich schon gedacht haben, eigentlich ware es super, wenn wir da auch so eine
Wohnung hatten", und wir haben tatsachlich immer wieder schon Leute bei uns sit-
zen gehabt, die dann auch gekauft haben: "Jetzt waren wir in dem neuen Haus, da
haben wir Freunde, die sind einzogen, das war so toll. Und dann haben wir gesagt,
was gibt es sonst noch von dem Bautrager", wir machen sehr wenig Marketing, also
das Maximum ist, dass wir im Prinzip Wohnungen auf Willhaben, Immobilienscout
inserieren ja, aber wir machen eben sehr viel Uber so ein bisschen Leute, die uns
kennen oder jemanden kennen, die jemanden kennen quasi, bzw. haben auch un-
seren eigenen Verkaufsnewsletter mit einer eigenen Kundenkartei quasi. Da haben
wir 3200 Anmeldungen, die alle am ersten Tag vom Verkauf schon informiert wer-
den. Da laufen dann normalerweise die Telefone heif3.

A: Ja, okay, verstehe.
B: Genau.

A: So geht das. Okay, danke. Dann: Welche anderen verkaufsfordernden Mal3nah-
men und Tools setzen sich zusatzlich zu Home Staging ein? Ich glaube, das ware
dieser Newsletter, oder?

B: Genau. Wir haben diesen Newsletter, der wird wirklich nur verschickt, wenn wir
ein neues Projekt starten. Da steht dann ein bisschen drin: Was gibt es fur weitere
Projekte? Aber sonst haben wir das grof3e Gllick, dass wir aktuell noch sehr wenig
machen. Wir hangen vielleicht einmal bei einer Baustelle oder wir hangen immer auf
den Bauzaunen Plakate auf. Vielleicht hangen wir dann mal, wenn das Haus einge-
rustet ist, ein grofReres Plakat auf. Aber wie es andere Bautrager machen, die dann
am Gurtel ein groRes Haus haben, das voll plakatiert wird mit: "Wir sind der tollste,
beste Bautrager", das machen eigentlich nicht.

A: Okay, verstehe. Dann: Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools eine Bedrohung
fur Home Stager darstellen?
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B: Nein, denke ich nicht, weil ein digitales Tool sehr wenig Gefiihle und Emotionen
bringen kann. Uberhaupt keine Haptik. Und das sind einfach definitiv Dinge, die ich
beim Wohnungsverkauf brauche. Ich verkaufe eigentlich Emotionen, verkaufe Ge-
fuhl, ich verkaufe ein Wonhlfiihlen. Und das beginnt schon meiner Meinung nach da-
mit, dass ich mich beim ersten Verkaufsgesprach wohlfiihle, dass ich mir da denke:
"Das ist eine nette Firma, kénnte ich mir gut vorstellen, dass wir da-", flr die viele
Kaufer ist das ja wirklich eine riesen Investition, die man vielleicht ein, zwei Mal im
Leben macht. Und da muss man sich vom Rundherum aufgehoben fiihlen und es
kann jetzt nur digitales Tool meiner Meinung nach nicht erfullen. Es kann gut ergan-
zend sein, aber nicht komplett streichen.

A: Okay, die letzte Frage: Sind Sie der Meinung, dass digitale Tools Home Staging
ersetzen wird?

B: Nein, bin ich definitiv nicht der Meinung. Eben da auch wieder mit dem Hinblick:
Digital kann gute Erganzung sein. Da kann ich jemanden, der zum Beispiel auch-
Wir haben immer wieder Anfragen von Personen, die jetzt rdumlich nicht in Wien
sind oder nicht in Wien Umgebung sind. Da kann ich schnell was Ubermitteln, ja,
aber letztendlich wird eine Wohnung nicht gekauft Gber ein digitales Tool, sondern
dann muss ich hinschauen, dann muss es rundherum auch passen. Es kann sich
erganzen, aber meiner Meinung nach wird es nicht streichen.

A: Okay, super, dann sage ich Vielen Dank, wir sind am Ende deiner Befragung.
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Multisensual Marketing und Design

Multisensual Marketing bezieht sich auf die Verwendung von mehreren Sinneskana-
len, um eine Botschaft zu vermitteln. Dies kann beispielsweise die Verwendung von
visuellen, auditiven und taktilen Elementen umfassen. In Verbindung mit Inbound-
und Outbound-Marketing bezieht es sich auf die Verwendung von multisensualen
Elementen in den verschiedenen Phasen des Marketingprozesses. Inbound-Marke-
ting konzentriert sich darauf, potenzielle Kunden auf natirliche Weise anzuziehen
und zu binden, wahrend Outbound-Marketing darauf abzielt, potenzielle Kunden ak-
tiv anzusprechen. Multisensual Marketing kann in beiden Ansatzen verwendet wer-
den, um die Botschaft zu verstarken und die Aufmerksamkeit und das Interesse der
Zielgruppe zu wecken.Laut Kilian werden die meisten Werbebotschaften nur Gber
ein bis zwei Sinneskanale transportiert und verfehlen es Kunden zu errreichen und
Kundenerwartungen zu erfullen. Werden Werbebotschaften ungesteuert dber meh-
rere Kanale kommuniziert fuhrt dies sogar zu einer Schwachung der Markenwir-
kung. Eine geziele Steuerung alle Sinne und deren Wechselwirkung flihrt zu einem
nachhaltigen Markenerfolg.(Kilian, 2010, S 41)

Multisensuales Marketing ist eine Methode, bei der mehrere Sinne eines Kunden
gleichzeitig angesprochen werden, um eine umfassendere und emotionalere Ver-
bindung zum Produkt oder der Marke herzustellen. Die Branche beeinflusst die
Wahl der Sinneskanale, da nicht jeder Sinneseindruck fur alle Branchen relevant
ist.Zum Beispiel ist bei Sportbekleidung laut Millward Brown nur Sehen und Fuhlen,
mit 87 Prozent, von Bedeutung.

Hingegen spielt der Geruchsinn mit 90% bei Koérperpflegeprodukten, wie Seifen,
eine Hauptrolle. Generell hat die Wahrnehmung durch drei bis vier Sinneseindriicke
eine mittelmaRig bis hohe Relevanz, unabhangig von der Branche.

Eine effektive Anregung der Sinneskanale ist abhangig davon, dass die Reize
gleichzeitig und mdglichst am gleichen Ort prasentiert werden. Daruber hinaus spielt
die gleichzeitige Verstarkung und Kombination verschiedener Sinneseindricke eine
entscheidende Rolle. Da durch eine Verteilung der Informationen auf mehrere Sin-
nesorgane mehr Inhalt gleichzeitig aufgenommen werden kann und zudem sich die
Erinner- und Abrufbarkeit wesentlich erhdhen.(Kilian, 2010, S 42)

Folgende Grafik zeigt die Bedeutung der unterschiedlichen Sinneskanale branchen-
abhangig.
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Tab. 1: Branchenhezugene relative Wichtigkeit der Sinnesmodalitaten

Fahrzeuge Autos, Fahrrader EENEEE EEEE HEEE |
Elekironik Fernseher, Digitalkameras HENEE HEEEEE BEEN | ] |
Haushalt Wasserkocher, Mikrowellen ~ EEEN HEEEE HEE EEE |
Einrichtung  Lampen, Couchgarnituren ~ HEEEE HEE L[] ]] L1 |
Mode Bekleidung, Accessoires [ma]smiis] oo omoEm HEN 2]
Biiroartikel  Kugelschreiber, Stifte HEEN HEE nEEE HEE |
Hygiene Handtiicher, Deodorants | [ [ ] @m AEEEE HNEEEEN | |
Lebensmittel Getrénke, SiiBigkeiten [is)s]uilmfis] ERE HEE HEEEE BEEEEE
Service Hotels, Fluglinien ENEEE HEEEE ooEg DEEE | |

Legende: MMM = extrem wichtig, B = extrem unwichtig
Quelle: Eigene Darstellung der Ergebnisse von Wabro 2011

Abbildung 10: Tabelle Branchenbezogene relative Wichtigkeit der Sinnesmodalité-
ten von Kilian(2010)

Es ist selten moglich, alle Aspekte und Signale einer Marke vollstandig zu definieren
und festzulegen, insbesondere wenn ein neues Produkt unter einer neuen Marke
eingefiihrt wird. In der Regel werden Leistungen bereits seit Jahren oder Jahrzehn-
ten unter Verwendung von verschiedenen Markenelementen vermarktet, die meist
"historisch gewachsen" sind. Eine systematische Gestaltung der Marke tiber mehre-
re Sinne hinweg ist selten. In der Regel werden im Laufe der Zeit weitere geeignete
Markenelemente hinzugefugt und in unterschiedlichem MafRe mit bestehenden Mar-
kenelementen verknipft.(Kilian, 2010, S 43)

Um eine solide Grundlage fur das multisensuale Marketing zu schaffen, sollten zu-
nachst langfristig gultige Markenwerte festgelegt werden und anschlieend beste-
hende Markenelemente, soweit mdglich, an diese Markenwerte angepasst werden.

Es empfiehlt sich auch, weitere geeignete Markenelemente auszuwahlen und mar-
kenangemessen zu gestalten.Derzeit kdbnnen bei Unternehmen in Bezug auf die
Markenidentitat vier Ansatze beobachtet werden. Markenidentitaten werden oft igno-
riert, manchmal nur abstrakt dargestellt, in manchen Fallen dezidiert in Form einer
Brand Scorecard aufgeschlisselt und sehr selten prazise definiert. In den meisten
Fallen bleibt eine sorgfaltige Definition von Markenidentitaten aus.
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Oft wird angenommen, dass ein umfangreiches Corporate Design Handbuch bereits
eine klar definierte Marke darstellt, obwohl es in der Regel nur den sachgerechten
Umgang mit relevanten Markenelementen regelt. Die Markenwerte mussen bedeu-
tungsvoll, inspirierend, fir Kunden bedeutsam und im Vergleich zum Wettbewerb flr
die eigene Marke charakteristisch sein. Die ausgewahlten Markenwerte sollten an-
schlieftend so weit wie moglich mit bestehenden Markenelementen in Einklang ge-
bracht und/oder in gezielt ausgewahlten neuen Markenelementen ausgedriickt wer-
den. Die verschiedenen Markenelemente werden dabei kombiniert und aktiv kom-
muniziert, um an verschiedenen Kundenkontaktpunkten praferenz- und loyalitatsfor-
dernde Markenerlebnisse zu erzeugen.(Kilian, 2010, S 43)

Abb. 2: Phasen des multisensualen Markenfiihrungsprozesses

Markenidentitat Markenelemente Markensignale Markenerlebnisse
Markenwerte = Visuell = Produkte = Sensorisch

= Konkret = Akustisch = Medien = Affektiv

= Urséachlich » Haptisch = Personen = Kognitiv

* Relevant » QOlfaktorisch = Umfelder = Physisch

= Spezifisch = Gustatorisch = Sozial

Quelle: Kilian 2010, 38

Abbildung 11: Phasen des multisensualen Markenfiihrungsprozesses von
Kilian(2010)

Markenelemente sind konzeptionelle Einheiten, die in der Regel nur ein oder zwei
Sinneskanale nutzen. Beispielsweise kénnen Formen haptisch und visuell erfasst
werden, wahrend Tone nur gehoért werden und Farben nur gesehen werden. Um
eine Markenidentitat nach innen und auf3en zu kommunizieren, werden oft mehrere
Markenelemente zu komplexen, mehrsinnigen Markensignalen kombiniert.(Kilian,
2010, S 43)

Markenelemente sind konzeptionelle Einheiten, die in der Regel nur ein oder zwei
Sinneskanéle nutzen, wie Formen (haptisch und visuell), Tone (gehdrt) und Farben
(visuell). Um die Markenidentitat nach innen und au3en zu kommunizieren, werden
meist mehrere Markenelemente zu komplexen multisensualen Markensignalen
kombiniert. Diese kdnnen in vier Arten unterteilt werden: das Produkt oder die Leis-
tung selbst, die verwendeten Medienformate, die Personen (z.B. Vertriebs- und Ser-
vicemitarbeiter) und die Umfelder (z.B. Markenevents, Markenshops).
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Diese Orte (Point of Sale) wandeln sich haufig zu Point of Experience (POE) und
bieten somit unverwechselbare, einpragsame Markenerfahrungen. Diese Erfahrun-
gen in Kombination mit einem kontinuierlich erfahrbaren Produkt- oder Dienstleis-
tungsergebnis pragen langfristig die Vorstellungen von der Marke.(Kilian, 2010, S
44)

Im Gegensatz zu Markenumfeldern, bei denen in der Regel alle finf Sinne ange-
sprochen werden, sind dies bei anderen Markensignaltypen meist nicht moglich.
Produkte und Personen kdnnen meist nur drei oder vier Sinneskanale gezielt an-
sprechen.

Medienformate, wie TV-Werbespots und Online-Werbung, kdnnen nur ein oder zwei
Sinneskanale direkt ansprechen, wodurch die Nahsinne Haptik, Geruch und Ge-
schmack haufig nur indirekt angesprochen werden kénnen, zum Beispiel durch
Sprache, Bilder und/oder Klange, die haptische, olfaktorische oder gustatorische
Vorstellungen aktivieren.(Kilian, 2010, S 45)

Das Markenumfeld hat eine besondere Bedeutung, da es als "Point of Experience"
wahrgenommen werden soll, um die Marke durch die funf Sinne erlebbar zu ma-
chen. Im Kontext des Home Stagings beim Immobilienverkauf kann man sagen,
dass der erste Eindruck und die erste Besichtigung der Wohnung sowohl der "Point
of Sale" als auch der "Point of Experience" ist.

Der Kunde trifft hier seine Kaufentscheidung und das Home Staging spielt eine
wichtige Rolle bei der Schaffung einer positiven und ansprechenden Atmosphare,
die die Kaufentscheidung beeinflussen kann.

Durch das Home Staging kann man das Potenzial einer Immobilie hervorheben und
die Vorstellungen des potenziellen Kaufers von seinem zukiinftigen Zuhause anre-
gen.(Kilian, 2010, S 43)

Ein multisensuales Designkonzept kann ein Home Staging Konzept, das hauptsach-
lich auf visuelle und taktile Reizsetzung abzielt, dabei helfen einen noch starkeren
Eindruck bei der Kundin und dem Kunden zu hinterlassen.Durch dies Kombination
dieser beiden Techniken schafft man es nicht nur die Wohnung erlebbar zu machen
sondern auch die Firmenmarke des Maklers.
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Zum Beispiel kdnnte man in das Home Staging Konzept bewusst Objekte platzieren
die man mit der Aulienwerbung des Maklerbtiros in Verbindung bringt. Das Mébel-
haus XXLutz zeigt in seinem Werbespots einen roten Stuhl und sorgt fir einen ho-
hen Wiedererkennungswert nicht nur online sondern auch offline. An vielen Standor-
ten des Handlers sorgt ein Uberdimensionierter roter Stuhl fir Unverwechselbarkeit
der Marke. Ein erfolgreicher Makler nutzt den Leitspruch "Berge versetzen, Hauser
verkaufen" und integriert diesen in seine Verkaufsstrategie indem er ein Bild einer
Berglandschaft im Eingangsbereich jeder gestalteten Wohnung aufhangt. Dadurch
wird die Wohnung nicht nur mit dem Konzept des Home Stagings, sondern auch mit
seiner Marke assoziiert. Er schafft eine Verbindung zwischen dem emotionalen As-
pekt der Wohnung und seiner persdnlichen Markenphilosophie.

Ein positiver Eindruck des Raumes beeinflusst auch die Wahrnehmung der Kompe-
tenz des Maklers und seiner Dienstleistungen. Eine gut prasentierte Wohnung ver-
mittelt dem Kunden das Geflhl, dass der Makler sorgfaltig und aufmerksam arbeitet
und dadurch wird der Makler in den Augen des Kunden als kompetenter wahrge-
nommen.(Schnddt, 2017, S 12)

Im Hotelleriebereich wird durch Verwendung von bestimmten Farben, Materialien
und Duften eine bestimmte Atmosphére geschaffen, die zur eigenen Marke passt.
Dadurch kommt es zu Uberschneidungen mit der customer Journey im Immobilien-
verkauf, da ein potenzieller Kaufer durch eine ansprechende Umgebung emotional
an das Haus gebunden werden kann.

Die Verbindung zwischen der Customer Journey und dem multisensualen Marketing
besteht darin, dass die verschiedenen Phasen der Customer Journey genutzt wer-
den koénnen, um multisensuale Marketingstrategien zu implementieren und die Er-
fahrung des Kunden zu verbessern.

Zum Beispiel kann in der Aufmerksamkeitsphase visuelle Reize genutzt werden, um
das Interesse des Kunden zu wecken. Ein Beispiel wéare, dass ein Kunde durch eine
Immobilienanzeige, die Fotos von einer gestalteten Wohnung zeigt, angezogen
wird. Diese Fotos prasentieren die Immobilie in einem ansprechenden Ambiente und
wecken das Interesse des Kunden.In der Uberlegungsphase kénnten auditiv Reize
genutzt werden, um die Vorteile des Produkts oder der Dienstleistung zu hervorzu-
heben.

139



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

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

[ 3ibliothek,
Your knowledge hub

Eine Mdglichkeit, die Immobilienanzeige zu erweitern, ware die Verwendung einer
Videofiihrung durch die Immobilie, in der ein Makler die Raume persénlich prasen-
tiert und wichtige Eigenschaften der Immobilie erlautert.

Wenn es darum geht, eine Entscheidung flir eine Immobilie zu treffen, kann die
Verwendung von taktilen Reizen dazu beitragen, das Verlangen des Kunden zu
steigern. Meistens trifft man die Entscheidung wahrend einer Wohnungsbesichti-
gung. Taktile Reize beziehen sich auf die Berihrungs- und Flhlreize, die wir durch
die Haut wahrnehmen. Im Kontext von multisensualem Design und Home Staging
kann man taktile Reize durch die Verwendung verschiedener Materialien und Textu-
ren erzeugen. Beispiele dafir sind weiche Teppiche oder Kissen, glatte oder raue
Oberflachen, warme oder kalte Materialien und unterschiedliche Texturen wie Samt,
Leder und Holz.

Durch die Verwendung von taktilen Reizen kann man potenziellen Kaufern ein hap-
tisches Erlebnis bieten und ihnen helfen, sich in die Raumlichkeiten einzufiihlen und
sich vorzustellen, wie es wéare, dort zu leben.Der Makler kann wahrend der Besichti-
gung dem potentiellen Kaufer die Mdglichkeit geben, auf einer gemutlichen Couch
Platz zu nehmen, um die Atmosphare von einer formalen Geschaftssituation in eine
entspanntere Umgebung zu verwandeln. Diese lockere Besprechungszone mit ge-
matlichen Kissen und bequemen Sitzgelegenheiten kann dazu beitragen, das Ge-
schaft erfolgreich abzuschlie3en.

Die Nachverfolgungsphase beim Immobilienkauf umfasst Schritte wie die Unter-
zeichnung des Kaufvertrags, die Organisation von Finanzierungen, die Durchfiih-
rung von Inspektionen und die Vorbereitung der Ubergabe. Einige Beispiele dafiir,
wie olfaktorische Reize in dieser Phase unterstitzend eingesetzt werden kénnen,

sind:

1. Ein angenehmer Duft, der wahrend des Unterzeichnens des Kaufvertrags
verwendet wird, kann dazu beitragen, eine entspannte und positive Atmo-
sphare zu schaffen.

2.  Wahrend Inspektionen kann ein angenehmer Duft verwendet werden, um die

Wahrnehmung des potenziellen Kaufers von eventuellen negativen Aspekten
der Immobilie abzuschwéachen
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3. Beim Ubergabe an den neuen Eigentiimer, kann eine feine Duftnote von
Wohlgertichen eingesetzt werden, um die positive emotionale Erinnerung an
den neuen Besitz zu verstarken.

Es ist zu beachten, dass jeder Mensch anders auf Difte reagiert, deshalb ist es
wichtig einen angenehmen neutralen Duft zu wahlen und nicht zu Ubertreiben.

Insbesondere im Immobilienbereich, bei dem es um die Vermarktung von Gebauden
und Immobilien geht, kann multisensuales Marketing helfen, die Attraktivitat einer
Immobilie zu erhéhen und potenzielle Kaufer dazu zu bringen, sich eine Besichti-
gung anzusehen. Beispielsweise kann eine ansprechende Raumgestaltung, ange-
nehme Diufte und entspannende Musik dazu beitragen, eine positive Emotion bei
potenziellen Kaufern zu erzeugen und ihnen das Geflhl zu geben, sich in der Im-
mobilie wohl zu flhlen.
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