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Kurzfassung

Die Immobilienbranche tragt wesentlich zur Ressourcennutzung und
Umweltbelastung bei und steht vor der Herausforderung, Nachhaltigkeitskriterien zu
integrieren. Nachhaltige Bauweisen, ressourcenschonende Materialien und
umweltfreundliche Nutzungskonzepte gewinnen zunehmend an Bedeutung, nicht nur
aufgrund regulatorischer Anforderungen, sondern auch als Differenzierungsmerkmal
im Wettbewerb. Die vorliegende Arbeit untersucht die Rolle der Kommunikation bei
der Vermarktung nachhaltiger Immobilienprojekte und analysiert deren Einfluss auf
den Vermarktungserfolg. Im theoretischen Teil wird der Zusammenhang zwischen
Nachhaltigkeit, Marketingstrategien und gesellschaftlichen Rahmenbedingungen
erlautert. Es werden zentrale Nachhaltigkeitskonzepte wie die Sustainable
Development Goals (SDGs), das ESG-Modell sowie internationale und nationale
Nachhaltigkeitszertifikate fir Immobilien dargestellt. Zudem wird die Bedeutung von
Storytelling und narrativen Strategien in der Nachhaltigkeitskommunikation
analysiert. Empirisch basiert die Arbeit auf einer Untersuchung nachhaltiger
Wohnprojekte in Wien. Dabei werden sowohl Projekte analysiert, die Nachhaltigkeit
in ihrer Vermarktungsstrategie stark betonen, als auch solche, die dies weniger stark
tun. Mittels qualitativer Experteninterviews mit Immobilienentwicklern und Maklern
wird untersucht, wie sich die Betonung von Nachhaltigkeit auf Verkaufsraten und
Vermarktungsdauer auswirkt. Die Ergebnisse zeigen, dass die gezielte
Kommunikation nachhaltiger Aspekte nicht nur die Wahrnehmung der Projekte
verbessert, sondern auch wirtschaftliche Vorteile generieren kann. Die quantitative
Untersuchung  bestdtigt die  Hypothese, dass die Betonung von
Nachhaltigkeitsaspekten mit héheren Verkaufschancen zusammenhangt. Auch der
Preis der Immobilie sowie deren Lage sind signifikante Pradiktoren fir den
Verkaufserfolg. Die Arbeit liefert damit wertvolle Erkenntnisse Uber die Relevanz
nachhaltiger = Kommunikation in  der Immobilienwirtschaft —und  gibt
Handlungsempfehlungen fir eine effektive Marketingstrategie. Sie zeigt, dass
Nachhaltigkeit als Verkaufsargument genutzt werden kann und zur

Marktpositionierung von Immobilienprojekten beitragt.
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1. Einleitung

Die Immobilienwirtschaft ist ein zentraler Wirtschaftssektor, der malfigeblich zur
Ressourcennutzung und Umweltbelastung beitragt (Graubner et al., 2012, S. 1).
Aufgrund steigender gesellschaftlicher und politischer Anforderungen rickt das
Thema Nachhaltigkeit zunehmend in den Fokus der Branche. Energieeffiziente
Bauweisen, ressourcenschonende Materialien und nachhaltige Nutzungskonzepte
sind nicht nur 6kologische, sondern auch wirtschaftliche Faktoren, die langfristig nicht
nur den Wert von Immobilien beeinflussen kdnnen, sondern auch deren
Verkaufschancen. Dennoch bleibt die Frage offen, inwieweit Nachhaltigkeit

tatsachlich in der Vermarktung von Wohnprojekten eine Rolle spielt.

Diese Frage ist bei einem Gesprach des Autors, im Rahmen seiner beruflichen
Tatigkeit, mit einem Branchenvertreter aufgekommen. Es wurde darlber diskutiert,
dass bei nachhaltigen Wohnprojekten in der Vermarktung und Kommunikation die
Nachhaltigkeitselemente nur eingeschrankt vermittelt werden oder gar nicht erwahnt
werden. Dabei hat sich der Autor die Frage gestellt, ob und inwieweit Nachhaltigkeit
in der Vermarktung eine Relevanz hat. Welche Grinde sprechen dafir,
beziehungsweise dagegen, dass Immobilienentwickler und Immobilienmakler das

Thema Nachhaltigkeit kommunizieren?

1.1. Problemstellung

Im Zusammenhang mit dem Klimawandel spielt der Immobiliensektor eine
entscheidende Rolle. Er ist fir etwa 40 % des weltweit gesamten Energieverbrauchs

und etwa 36 % der CO.-Emissionen verantwortlich (Europaische Kommission, 2020).

Seitens der Europaischen Union wurden unter anderem deshalb im Rahmen des
Green Deal aus 2019 Klimaziele formuliert, die von den einzelnen Mitgliedsstaaten
bis 2050 umgesetzt werden sollen, um klimaneutral zu werden. Ein integraler
Bestandteil dieser Agenda ist die Gestaltung von Neubauprojekten und Bestand mit
einem Fokus auf Nachhaltigkeit. So betont Herr Mag. Peter Karl, Mitglied der
Geschéftsfiihrung der Erste Asset Management GmbH, einem Vermdgensverwalter,
das Investmentlésungen fir institutionelle Anleger entwickelt und verwaltet. in einer
Stellungnahme, dass nur nachhaltige Immobilien Zukunft haben und dass die
Vermarktung von nicht nachhaltigen Gebduden Nachteile mit sich bringt
(Kerschbaum, 2021). Diese Aussage bestatigt die zunehmende Relevanz des

Themas Nachhaltigkeit im Immobiliensektor.
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Eine Studie von Ernst&Young (EY) aus dem Jahr 2024 beschéftigt sich mit den
Kriterien, die zuklnftig fir den Immobilienmarkt relevant sein werden. An dieser
Untersuchung haben uber 80 Probanden teilgenommen, die im Bereich Immobilien-
Investment tatig sind. Die Auswertung der Daten ergab, dass Uber die Halfte der
Probanden der Ansichten sind, dass der Klimawandel und die ESG-Kriterien
(Environmental, Social, Governance) in den kommenden funf bis zehn Jahren den
Immobilienmarkt mafigeblich beeinflussen werden. Zu den Ergebnissen der Studie
gehodrt auBerdem, dass die Autoren schlussfolgern, dass es sich beim Thema
Nachhaltigkeit nicht um einen kurzfristigen Trend handelt, sondern eine langfristige
Herausforderung darstellt, die gleichzeitig aber auch Chance fir die Beteiligten mit
sich bringt (GroR et al., 2024, S. 27).

Demografische Entwickiung T2 21% 7w 0%

Klimawandel und ESG F2% A0% 5%I 3%

Zimsentwicklung 409 41% 109 0%

Digitalisizrung a0, 45% 189 I 4%

Politische Instabilititen/Unsicherheiten 32% A0% T30 l 5%

Globalisierung der Investmentstrome 169%: 33% 1% 0%
lch stimme zu Ich stimme eher zu Ich stimme eher nichtzu  Wich stimme nicht zu

Abbildung 1: Zukunftsrelevante Trends fiir die Immobilienwirtschaft. Quelle: Grol3 et al., 2024, S. 27.

Wie in Abbildung 1 dargestellt, wird auch auf andere Trends hingewiesen, die in der
Immobilienwirtschaft als relevant erachtet werden. So haben mit 70 % die meisten
Studienteilnehmer zugestimmt, dass auch demografische Entwicklungen von
Relevanz sein werden (GroR et al., 2024, S. 27). Mangels Erwahnungen in der Studie
von EY aus dem Jahr 2024 kdnnte die Erstplatzierung des Kriteriums ,Demografische
Entwicklung® nach Ansicht des Autors dem Umstand geschuldet sein, dass in
Osterreich die Kindernachwuchsrate stetig stagniert (Statistik Austria, 2023).
Demzufolge wirde sich das Wohnbedirfnis auf Immobilien im Segment mit

geringeren Wohnnutzflachen konzentrieren. Demgemal spiegeln vor allem
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Dreizimmerwohnungen den hohen Nachfragebedarf in der 6&sterreichischen
Immobilienwirtschaft wider (Statistik Austria, 2023).

1.2. Forschungsziel und Fragestellung

In Osterreich werden vermehrt nachhaltige und umweltfreundliche Geb&ude gebaut.
Das Land setzt sich fur grine und nachhaltige Gebaudestandards ein, um die
Reduzierung der CO»>-Emissionen von Immobilienprojekten voranzutreiben
(Bundesministerium fur Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitédt, Innovation und
Technologie, 2023).

Um den Nachhaltigkeitsaspekt bei den zu errichtenden Gebduden besonders
hervorzuheben und die tatsadchlichen &kologischen Gegebenheiten durch
fachkundige Nachweise darzulegen, wurden au3erdem diverse Zertifizierungen und
Nachhaltigkeitsstrategien fir das Okologische Bauen in der Osterreichischen
Immobilienwirtschaft entwickelt (Osterreichische Gesellschaft fiir nachhaltige
Immobilienwirtschaft, o. D.; Bundesministerium fir Klimaschutz, Umwelt, Energie,

Mobilitat, Innovation und Technologie, o. D.).

Dabei kann dieser Fokus als Chance verstanden werden, von den Marktbedingungen
zu profitieren, gleichzeitig aber auch als Herausforderung, die mit hdheren Baukosten
und einer Marktveranderung einhergeht, die moglicherweise eine Anpassung der
Verkaufsstrategie von Immobilien erfordert. Um das Ausmall der Chancen und
Herausforderungen beurteilen zu kdnnen, ist es deshalb von gréter Bedeutung, zu
wissen, wie Kunden auf diese Marktveranderung reagieren, insbesondere ob der
Fokus auf Nachhaltigkeit dabei nicht nur eine Vorgabe ist, die erfullt werden muss,

sondern auch, ob sie die Vermarktung verbessern kann.

Die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit lautet daher: Welche Bedeutung hat die
Betonung der Nachhaltigkeit bei nachhaltigen Wohnprojekten? Demgemaf wird unter
anderem erortert, ob die Betonung von Nachhaltigkeitsaspekten in der
Immobilienwirtschaft einerseits die Vermarktung in Anbetracht der ékonomischen
Ausrichtung unterstutzt und andererseits den Verkaufsprozess beschleunigt. Um
diese Forschungsfrage beantworten zu koénnen, werden zur Untersuchung
ausschlieB3lich Immobilienprojekte herangezogen, die ein nachhaltiges Zertifikat von
einer fachkundigen unabhangigen Zertifizierungsstelle  vorweisen  oder
Immobilienprojekte herangezogen werden, die es anstreben eine Zertifizierung zu
erhalten. Zur umfassenden Beurteilung der Auswirkungen der Betonung von

Nachhaltigkeitsaspekten im Verkauf von nachhaltigen Immobilien, werden diverse

3
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Immobilienprojekte innerhalb des Bundeslandes Wien untersucht. Dabei werden
sowohl jene Projekte einbezogen, die Nachhaltigkeitsaspekte stark betonen als auch
jene, die dies nicht oder nur schwach tun, um den Einfluss der Vermarktungsstrategie

auf den Vermarktungserfolg quantifizieren und erértern zu kénnen.

Infolgedessen soll der betriebswirtschaftliche Umstand erfasst werden, inwiefern der
jeweilige Bautrdger und Immobilienentwickler als auch der Immobilienmakler im
Rahmen des Vermarktungsprozesses einen Wettbewerbsvorteil lukrieren kann.
Auflerdem wird untersucht, ob die angewendeten Marketingstrategien zu einer

Marktdifferenzierung fur Immobilienunternehmen fihren.

Hier stellt sich die Frage, ob bei Projekten in ungefahr gleicher oder ahnlicher Lage
und vergleichbaren Preisen diejenigen Projekte im Verkaufsprozess besser
abschneiden, die starker mit Nachhaltigkeitsthemen beworben wurden. Das Ziel der
vorliegenden Arbeit ist es daher, zu klaren, ob Immobilienprojekte, die mit
Nachhaltigkeit beworben werden, besser vermarktbar sind als solche ohne Betonung
auf Nachhaltigkeit. Aus diesem Grund wird ausgehend von der Forschungsfrage die
folgende Hypothese formuliert werden: Immobilienprojekte, bei denen die
Nachhaltigkeit im Vordergrund steht, haben eine hdhere Verkaufsrate als solche, bei

denen dies nicht der Fall ist.

1.3. Aufbau der Arbeit

Im Theoriekapitel 2 werden zuerst flr die vorliegende Arbeit relevante
Schlisselbegriffe und Konzepte erlautert: Nachhaltigkeit und das Konzept ESG.
Darauf aufbauend wird erldutert, was ein nachhaltiges Wohnprojekt grundsatzlich
ausmacht, welche Kriterien es erflllen muss und welche Rolle dkologische, soziale
und 6konomische Aspekte dabei spielen. Hier wird auch ein Uberblick (iber géngige
internationale und Osterreichische Nachhaltigkeitszertifikate fur die
Immobilienbranche  gegeben. Des  Weiteren wird der Begriff des
Immobilienmarketings definiert und die grundsatzliche Bedeutung von Nachhaltigkeit

bei Immobilien erlautert.

Im darauffolgenden Unterkapitel 2.3 werden die theoretischen Konzepte beleuchtet,
die fir die Analyse der Vermarktung nachhaltiger Immobilienprojekte relevant sind.
Dabei werden traditionelle Marketingkonzepte auf die Immobilienwirtschaft
Ubertragen. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der Immobilienwerbung, da dieses
Marketingelement eine wichtige Rolle bei der Betonung von Nachhaltigkeitsaspekten

bei Immobilien spielt. Gleichzeitig integriert ein nachhaltigkeitsorientiertes Marketing

4
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Okologische und soziale Verantwortung in seine Marketingstrategien, was ebenfalls

dargestellt wird.

In Kapitel 3 und 4 erfolgt die Darstellung der methodischen Ansatze der empirischen
Forschung. Fur eine fundierte Analyse wurden nachhaltige Wohnprojekte in Wien
ausgewahlt. Die Auswahl der Projekte erfolgt anhand von Kriterien wie Lage, Preis
und GréRe, um eine Vergleichbarkeit zu gewahrleisten. Die Projekte werden mithilfe
offentlich zuganglicher Datenquellen und Expertenaussagen identifiziert. Die
MessgroRen umfassen die unter anderem die Anzahl der verkauften Einheiten, also
wie viele Einheiten in einem bestimmten Zeitraum verkauft wurden sowie den
Verkaufszeitraum, also wie lange es gedauert hat, bis die Einheiten vollstandig
vermarktet worden sind. Die gewonnenen Daten werden statistisch ausgewertet, um

den Einfluss der Betonung von Nachhaltigkeit auf die Verkaufsraten zu analysieren.

In weiteren Unterkapiteln erfolgt eine Analyse der Kommunikationsstrategien der
ausgewahlten Projekte. Diese werden anhand von Websites, Broschiren und
Inseraten untersucht. Im Rahmen der Untersuchung soll eruiert werden, inwiefern
Nachhaltigkeitsaspekte in der Kommunikation berlcksichtigt werden und ob diese

Aspekte eine hervorgehobene Rolle spielen.

Im Rahmen der Untersuchung wurden zudem qualitative Experteninterviews mit
Vermarktern, Immobilienentwicklern und Maklern durchgefiihrt. Die Zielsetzung der
Interviews besteht darin, ein breites Spektrum an Perspektiven Uber die Relevanz von
Nachhaltigkeit in der Immobilienvermarktung abzudecken, um somit die Ergebnisse

der Fallstudien zu vervollstandigen.

In Kapitel 5 erfolgt eine Diskussion der empirischen Erkenntnisse, die vor dem
Hintergrund des theoretischen Rahmens sowie der vorangegangenen Analysen
ausgewertet werden. Im Rahmen dessen werden auch die Einschrankungen der
qualitativen Forschungsansatze sowie mogliche Verzerrungen thematisiert. Dartber
hinaus erfolgt eine Erdrterung der spezifischen Nachhaltigkeitsaspekte, die als
erfolgreich wahrgenommen werden kénnen, sowie der damit einhergehenden

potenziellen Herausforderungen.

Das letzte Kapitel wird die wesentlichen Ergebnisse zusammenfassen und mittels
Schlussfolgerungen erdrtern, wie Marketingstrategien im Bereich der nachhaltigen
Immobilien effektiv realisiert werden kénnen. Abschlieend soll die Forschungsfrage
beantwortet werden und Implikationen und Handlungsempfehlungen fur die Praxis

und zuklnftige Forschung abgeleitet werden.



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

2. Theoretischer Rahmen

Der theoretische Rahmen besteht im ersten Teil aus den Definitionen und Konzepten
der Nachhaltigkeit. Im weiteren Verlauf liegt der Fokus auf die Nachhaltigkeit in der
Immobilienbranche. Zudem wird speziell auf das Marketing, die Kommunikation und
die Nachhaltigkeitskommunikation im Allgemeinen sowie im Besonderen in der
Immobilienwirtschaft eingegangen. Abschlielend widmen sich die letzten beiden
Abschnitte des Theorieteils den gesellschaftichen Rahmenbedingungen und den

Erwartungen auf die Stakeholder.

2.1. Definitionen und Konzepte der Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit ist ein breit gefachertes Konzept, das in unterschiedlichen Disziplinen
und Kontexten vielfaltig interpretiert wird. Der Begriff ,Nachhaltigkeit* stammt aus der
Forstwirtschaft aus dem Werk ,Sylvicultura Oeconomica“ von Hans Carl von Carlowitz
aus dem Jahr 1713, das das Konzept flr eine nachhaltige Nutzung von Waldern
mafgeblich gepragt hat (Spindler, o. D.; Straube, 2024). Hans Carl von Carlowitz
stellte dabei die These auf, dass nur so viel Holz geschlagen werden sollte, wie durch
Aufforstung wieder nachwachsen kann. Hintergrund dieser Arbeit war eine starke
Holzknappheit und damit einhergehend die Suche nach Lésungen, um Holzknappheit
zukunftig zu vermeiden (Spindler, o. D.). Analog zur damaligen Holzkrise kann auch
die Klimakrise aufgefasst werden, die zur Folge hat, dass Losungen gesucht werden

und die Auswirkungen dieser Losungen erortert werden.

Im Jahr 1972 wurde, aufgrund steigender Umweltprobleme, von Dennis Meadows
der seitdem viel rezipierte Bericht ,The Limits of Growth” (Die Grenzen des
Wachstums) verodffentlicht, der den Begriff der Nachhaltigkeit, nicht mehr nur auf die

Forstwirtschaft bezog, sondern auf das gesamte Okosystem (Zimmermann, 2016).

Eine der bekanntesten und grundlegenden Definitionen stammt aus dem Brundtland-
Bericht der World Commission on Environment und Development (WCED;
Weltkommission fir Umwelt und Entwicklung) aus dem Jahr 1987, in dem
Nachhaltigkeit als eine Entwicklung beschrieben wird, die ,die Bedurfnisse der
Gegenwart zufriedenstellt, ohne es darauf ankommen zu lassen, dass nachfolgende
Generationen ihre Bedurfnisse nicht befriedigen kdnnen® (United Nations, 1987, S.
46). Diese Definition betont insbesondere die Notwendigkeit der intergenerationellen
Gerechtigkeit, das heil3t, dass gegenwartige Handlungen nicht zu Lasten zuklnftiger

Generationen gehen durfen. Der Brundtland-Bericht war wegweisend dafur, dass es
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ein Zusammenspiel von wirtschaftlichen, dkologischen und sozialen Zielen erfordert,

um die Klimakrise erfolgreich zu meistern (United Nations, 1987, S. 1).

Bei der United Nations Conference in Rio de Janeiro wurde das Konzept von
,Sustainable Development® erstmals einer breiten Welttffentlichkeit zuganglich
gemacht. ,Sustainable Development* bedeutet Ubersetzt ,nachhaltige Entwicklung®.
Man solle die Begriffe Nachhaltigkeit und Entwicklung gemeinsam betrachten, da
sonst der Fokus auf das eine oder andere starker ausgepragt werden kénne
(Zimmermann, 2016). Weiters wurde dabei die Agenda 21, ein Aktionsprogramm der
Vereinten Nationen, als wichtiger Meilenstein fir den Nachhaltigkeitsfortschritt
beschrieben, der aus der sozialen, wirtschaftlichen und 6kologischen Komponente
besteht (Purvis et al.,, 2018). Die o0©kologische Saule strebt daraufhin,
Umweltbeeintrachtigungen einzuddmmen, um fir nachfolgende Generationen
weiterhin eine 6kologische Grundlage zu sichern. Durch den Umweltschutz und die
zukunftsfahige Nutzung von naturlichen Ressourcen kann sichergestellt werden, dass
diese Ziele erreicht werden. Die 6konomische Saule betont, dass ein wirtschaftliches
Wachstum nur erfolgen kénne, wenn die Ressourcen effizient und nachhaltig
eingesetzt werden. Gesellschaftliche Akteure sollten nicht nur der Maximierung des
Gewinns folgen, sondern auch der Allgemeinheit und Umwelt Beachtung schenken.
Die soziale Saule beschaftigt sich mit der Frage der Einddmmung der sozialen
Ungerechtigkeit, und des gerechten Zugangs zu Wohnraum, Bildung und Gesundheit.
Die Saule strebt eine Chancengleichheit an im Bereich der Ressourcen und soziale
Teilhabe. Die ldee dabei ist, dass Nachhaltigkeit nur gegeben ist, wenn alle drei

Saulen im Einklang stehen (Purvis et al., 2018).

Da laut Purvis die 6kologischen, wirtschaftlichen und sozialen Dimensionen im Drei-
Saulen-Modell unzureichend definiert wurden, entwickelten sich neue Konzepte, die

die Grundlage fur Nachhaltigkeit weiterentwickelten (Purvis et al., 2018, S. 687).

2.1.1. Die UN Sustainable Development Goals (SDGs)

Im Jahr 2015 gab es eine bedeutende Verabschiedung auf dem Gipfel fiir nachhaltige
Entwicklung der Vereinten Nationen in New York. Es wurden 17 Nachhaltigkeitsziele,
die Sustainable Development Goals (SDGs), definiert und mit untergeordneten Zielen
versehen. In der Agenda 30 wurde festgelegt, diese Ziele bis 2030 zu erreichen. Ziel
dieser Agenda ist es, auf globaler Ebene eine Ausgeglichenheit aus sozialen,
wirtschaftlichen und 6kologischen Aspekten zu beglinstigen (United Nations, 2015).

Die SDGs gelten dabei nicht nur flr Industriestaaten, sondern auch fur Entwicklungs-
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und Schwellenlander. Sie sind allerdings nicht rechtsverbindlich und werden als ,soft
law“ angesehen (Veith et al., 2021, S. 30).
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Abbildung 2: Die 17 Sustainable Development Goals (SDGs). Quelle: UN 2015.

Die in der Abbildung 2 gezeigten Bilder weisen die 17 Sustainable Goals auf. Fur die
vorliegende Arbeit besonders relevant sind die Ziele 9 und 11. Das Ziel 9 bezieht sich
auf die Gewahrleistung einer fir alle verflugbaren, nachhaltigen und stabilen
Infrastruktur, und darauf, eine nachhaltige Industrialisierung und Innovationen zu
fordern. Mit dem Ziel 11 sollen Siedlungen und Stadte nachhaltig, fiir jeden bezahlbar,

resilient und sicher konzipiert werden (United Nations, 2015).

Seit dem Pariser Klimaschutzabkommen aus dem Jahr 2015 wurde nach dem Kyoto-
Protokoll nicht nur die Reduzierung von Treibhausgasemissionen in Industriestaaten
in den Vordergrund gestellt, sondern auch jene von Entwicklungslandern. Es ist eine
Begrenzung der Erderwarmung auf weniger als 1,5 Grad angestrebt. Des Weiteren
werden regelmafige Berichterstattungen der teilinehmenden Staaten vorgenommen,
um die Klimaziele zu erreichen. Durch eine laufende Anpassung der Klimaziele auf
nationaler Ebene sollen die Emissionen stetig gesenkt werden. Der Einsatz von
klimafreundlichen und nachhaltigen Technologien und Wirtschaftsweisen soll dabei
helfen, die Klimaziele zu erreichen (Europaischer Rat — Rat der Europaischen Union,
o.D.).
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2.1.2. Européische MaBnahmen im Bereich der Nachhaltigkeit

Der von der Europaischen Kommission vorgeschlagene Europaische Green Deal
bietet Losungsansatze zur Erlangung der Klimaneutralitdt bis 2050. Zu den
wichtigsten Zielsetzungen zahlen eine Uber mehr als die Halfte verringerte
Treibhausgasemission im Vergleich zum Jahr 1990. Des Weiteren sollen durch
Investitionen in nachhaltige Technologien und Innovationen das wirtschaftliche
Wachstum, die entsprechende Beschaftigung geférdert und die Klimaziele dadurch

erreicht werden (Europaische Kommission, o. D.).

Zur Verwirklichung der Klimaziele im Jahr 2050 wurde die EU-Taxonomie-Verordnung
2020 ins Leben gerufen. Diese Verordnung wurde entwickelt, um nachhaltige
Investitionen zu férdern und wirtschaftliche Aktivitdten nachhaltig auszurichten.
Daraus wurden einheitliche Richtlinien verfasst, die auf sechs Umweltzielen
aufbauen: Klimawandelanpassung, Klimaschutz, Biodiversitat und Okosysteme
schitzen und wiederherstellen, Kreislaufwirtschaft, Wasser- und Meeresressourcen
nachhaltig nutzen und schitzen und die Einddmmung der Umweltverschmutzung.
Eine wirtschaftliche Tatigkeit ist erst dann als nachhaltig anzusehen, wenn sie einen
signifikanten Anteil zur Erreichung von einem oder mehreren Umweltzielen darstellt.
Diese Verordnung gilt seit Januar 2022 fur die Mitgliedstaaten der Europaischen
Union (Europaische Union, 2020). Fir die Immobilienwirtschaft bestehen seitdem
Mindestanforderungen fir die Sanierung, den Neubau, den Besitz einer Immobilie

sowie die Instandhaltung eines Bauwerks (Orthmann & Kolodzik, 2021).

Die Corporate Sustainability Reporting Direktive (CSRD) wurde im Jahr 2022 von der
Europadischen Kommission verabschiedet und ist eine Berichterstattung fir
Unternehmen, die die Non-Financial Reporting Directive (NFRD) ersetzt. Ab wann
welches Unternehmen diese Umsetzung der Berichterstattung zu tragen hat, ist
gestaffelt und richtet sich nach dem Umsatz und der Mitarbeiterzahl des
Unternehmens. In dem Bericht werden unter anderem die Umweltrechte, soziale
Rechte und Verwaltungsfaktoren des Unternehmens dokumentiert (Europaisches
Parlament, 2022). Dadurch sollen eine Vergleichbarkeit und eine Verbesserung des
Datenmaterials Uber Unternehmen, die nicht die finanziellen Belange des
Unternehmens betreffen, gewahrt werden. Des Weiteren soll eine Gleichstellung mit
der finanziellen Berichterstattung erfolgen und die Berichterstattung gleichzeitig

effizienter erfolgen (Wirtschaftskammer Osterreich, o. D.).

Ein Ziel der Europaischen Kommission ist es, die Emissionen bis zum Jahr 2030 um
mindestens 55 % zu senken. In diesem Sinne werden in ,Fit fir 55 MalRnahmen
9
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vorgeschlagen, um die Emissionen im Vergleich zum Jahr 1990 bis zum Jahr 2030
um mehr als die Halfte zu reduzieren (Europaische Kommission, 2021). ,Fit fir 55 ist
ein Paket neuer und reformierter Richtlinien zur Klimapolitik. Zu diesem Fit-for-55-
Paket gehdrt unter anderem die Gebaudeeffizienzrichtlinie EPBD-Energy
Performance of Building Directive, die ein Teil des Green Deal bzw. relevant bei
dessen Umsetzung ist (Amberger et al., 2024, S. 439). Ab 2030 sollen mit der EPBD-
Richtlinie im Neubau nur mehr Null-Emissionsgebaude gebaut werden, was bedeutet,
dass Neubauten klimaneutral versorgt werden kdnnen sollten. Der Einsatz von
klimafreundlichen Heizungsanlagen wird dann beispielsweise zu einer Notwendigkeit
im Neubau (Amberger et al., 2024, S. 440). AulRerdem sieht die Richtlinie sieht eine
vollstandige Dekarbonisierung bis 2050 vor, die Umsetzung bleibt jedoch den

Mitgliedstaaten selbst Uberlassen.

Das Osterreichische Institut fiir Bautechnik (OIB) hat zum Ziel, die Anforderungen an
die Bauordnungen in den Bundeslandern zu harmonisieren, da es zu Abweichungen
in Bezug auf die landesrechtlichen Bestimmungen kommen kann. Die OIB-Richtlinie
aus dem Jahr 2023 beschaftigt sich damit, dass ein Fokus auf Photovoltaikanlagen,
Ladestationen und Luftwarmepumpen und Ladestationen von E-Autos erfolgen soll
(Amberger et al., 2024, S. 453).

2.1.3. Das ESG-Modell (Environment, Social, Governance)

Der Begriff ESG (Environmental, Social, Governance) kam unter anderem in dem
Artikel ,Who Cares Wins" im Jahr 2004 vor und wird immer mehr zum taglichen
Wortgebrauch (IFC Advisory Services in Environmental and Social Sustainability,
2008). Es gibt jedoch bisher keine einheitliche Begriffsdefinition und das Modell wird
stetig weiterentwickelt (Baier et al., 2020, S. 93).

Der Autor definiert ESG als ein Thema, dass fur Investoren im Finanzsektor als
Rahmen ihrer Investmententscheidung gelten soll. Durch ein verstarktes
gesellschaftliches Interesse am Kampf gegen den Klimawandel und dem Erhalt der

Artenvielfalt werden die ESG-Themen vorangetrieben.

Pfnlr et al. konnte zeigen, dass ESG-Kriterien in der Immobilienwirtschaft noch
unzureichend wahrgenommen werden, diese aber in der Zukunft voraussichtlich eine
unabdingbare Voraussetzung sein werden, die risiko- und finanzwirtschaftlich
bericksichtigt werden mussen (2022, S. 137).

Im Folgenden werden die drei ESG-Saulen erlautert.

10
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Environmental: Es wird gepruft, ob mindestens eines von sechs Zielen aus dem
Artikel 17 der EU-Taxonomie erfillt sind. Weiters darf den anderen Zielen kein
erheblicher Schaden entstehen. Dabei wird das Konzept des ,do no significant harm*
angewendet (DNSH) (Veith et al., 2021, S. 420).

Die 6 Umweltziele umfassen dabei (ebd.):

e Abmilderung des Klimawandels

Anpassung an den Klimawandel
e Schutz und nachhaltige Nutzung von Meeres- und Wasserressourcen

¢ Wandel zu einer Kreislaufwirtschaft einschliellich Abfallvermeidung und das

Recycling
e Verhinderung und Regulierung von Emissionen
e Erhalt gesunder Okosysteme

Eine Unternehmung wird nur dann als EU-Taxonomie konform oder als nachhaltig
betitelt, wenn es eines von den sechs Zielen nicht wesentlich benachteiligt und bei
den anderen Umweltzielen bestimmte Mindeststandards eingehalten werden. Die
technischen Kriterien fir die Beurteilung werden durch die Delegated Regulation
festgelegt. Weiters wird auch eine strengere Besitz- und Erwerbsmoglichkeit auf
Liegenschaften erwartet. Als Referenzrahmen dienen dabei energieeffiziente
Gebaude, die besser als 85 % der restlichen Gebaude abschneiden (Europaische

Kommission, 2021).

Wirtschaftlich gesehen kann man die 6kologische Nachhaltigkeit sowohl als Inside-
Out oder als auch Outside-in-Betrachtung sehen. Bei der Inside-Out Betrachtung wird
untersucht, welchen Einfluss das Gebaude auf die Umwelt hat. Dabei werden die zur
Herstellung des Gebdudes genommenen Materialien, das Ausmall des CO-
FulRabdrucks und die Beheizung oder Kihlung des Hauses analysiert. Bei der
Outside-in-Betrachtung werden potenzielle Umweltrisiken, die auf das Gebaude
wirken, dargestellt (Veith et al., 2021, S. 138-140).

Um zu vermeiden, dass eine Immobilie zu einem Stranded Asset wird, muss
sichergestellt  werden, dass sie den aktuellen und  zuklnftigen
Nachhaltigkeitsanforderungen entspricht. Ein Stranded Asset bezeichnet eine
Immobilie, deren Wert aufgrund fehlender Nachhaltigkeitsanpassungen sinkt. Um die
Klimaziele zu erreichen, sind daher entsprechende Malinahmen erforderlich. Ein

11



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.

@ Sibliothek,
Your knowledge hub

Wertverlust kann durch physische Risiken wie den Klimawandel, durch regulatorische
Vorgaben oder durch technologische Entwicklungen entstehen, die hdhere
Anforderungen an Geb&ude stellen. Immobilien, die diesen Anforderungen nicht
genugen, verlieren an Marktfahigkeit (Hirsch et al., 2019, S. 177-178).

Emission intensity [kgCO.e /m?a]

Stranding

Baseline carbon
performance | N e
of asset

Constant
emissions

Retrofit

PR -

Sector
decarbonisation

2050 Year

Abbildung 3: Stranding Point. Quelle: Hirsch et al., 2019, S. 178.

Abbildung 3 zeigt den Stranding Point eines Gebdudes und dass durch sogenannte
Retrofit-Malinahmen die Emissionen reduziert werden, die eine Immobilie produziert.
Unter Retrotfit-MaRnahmen versteht man Anpassungen und Modernisierungen an

einer Immobilie.

Soziale Nachhaltigkeit: Die soziale Nachhaltigkeit befasst sich mit der Einhaltung der
sozialen Mindeststandards, die von bestimmten Normen wie unter anderem zum
Beispiel denen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) oder den OECD-
Leitlinien vorgegeben werden. Die UN-Menschenrechtscharta ist dabei ebenfalls eine
wichtige Norm, um das Verbot von Kinder- und Zwangsarbeit umzusetzen. Weiters
werden Bereiche wie Gleichbehandlung, Arbeitssicherheit, faire Arbeitsbedingungen
und Diversitat kontrolliert. Im Bereich der Immobilienwirtschaft kann zum Beispiel
einem Bauprojekt, das von der ortlichen Wohnbevélkerung nicht angenommen wird,
zu Diskrepanzen flhren. Solche Risiken kénnen durch die frihe Einbeziehung von
betroffenen Interessengruppen und durch Gesprache vermieden werden (Veith et al.,
2021, S. 421).

12



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

Im Allgemeinen werden die folgenden Kernpunkte im Bereich der sozialen
Nachhaltigkeit kontrolliert (Veith et al. 2021, S. 422):

o Die Beachtung der arbeitsrechtlichen Richtlinien entlang der gesamten
Lieferkette, mit besonderem Schwerpunkt auf der Untersagung von Zwangs-

und Kinderarbeit,

¢ Chancengleichheit, Diversitat, faire Bedingungen in der Arbeitsstelle und die

Versammlungs- und Gewerkschaftsfreiheit,
¢ Einhaltung der Sicherheit am Arbeitsplatz,

¢ Aufrechterhaltung der Sicherheit und Gesundheit am Arbeitsplatz,

Interessengruppenmanagement wie etwa die Einbindung von Stakeholdern

in Entscheidungsprozesse

Governance: Diese Kategorie bewertet, inwieweit Unternehmen oder Liegenschaften
mit den Prinzipien und Wertvorstellungen einer verantwortungsvollen
Unternehmensfiihrung Ubereinstimmen. Die Implementierung von
Nachhaltigkeitsmerkmalen, die Risikomanagementprozesse, die Berichterstattung
und die Integration von Nachhaltigkeitsaspekten werden dabei in den Vordergrund
gestellt. Es wird Uberprift, ob Risikokontrollsysteme bertcksichtigt werden, um
mdgliche Korruption zu verhindern und steuerliche Transparenz vorhanden ist.
Weiters wird zur Uberpriifung ein intaktes Nachhaltigkeitsmanagement verlangt. Der
Schutz sensibler Daten sowie die Einhaltung von Arbeitnehmerrechten wird ebenfalls
in die Prifung mit einbezogen (Veith et al., 2021, S. 422).

2.2. Nachhaltigkeit in der Immobilienwirtschaft: Nachhaltigkeitszertifikate und
Standards

Das Thema Nachhaltigkeit gewinnt aus mehreren Griinden fir Bauherren, Investoren
und fir das breite Publikum immer mehr an Relevanz. Um die Nachhaltigkeit von
Immobilien zu analysieren, gibt es bestimmte Gebaudezertifikate, die den
Lebenszyklus eines Gebaudes anhand der wirtschaftlichen, sozialen und
Okologischen Sicht messen. In den letzten Jahren haben solche Zertifikate angesichts
der weltweiten Bemlhungen, den Klimawandel einzuddmmen und den
Energieverbrauch zu reduzieren immer mehr an Relevanz gewonnen.
Nachhaltigkeitszertifikate kdnnen dabei, zumindest innerhalb eines bestimmten
Rahmen, Sicherheit und Transparenz iber den Zustand einer Immobilie sichern. Sie

kdénnen dabei auch fur Marketingzwecke genutzt werden. Die meisten Systeme zur

13
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Zertifizierung beschreiben und definieren die Anforderungen fiir ein nachhaltiges
Bauen hinsichtlich der Wassernutzung, der Energieeffizienz, Innenraumqualitat und
Materialwahl, wobei auf die Gesamtlebensdauer der Liegenschaft geachtet wird
(Gebetsroither, et al., 2024, S. 15-16).

Im folgenden Abschnitt werden zunachst die internationalen Zertifizierungen erklart,
danach werden die in Osterreich relevanten Zertifizierungen erlautert. Der Fokus wird
sich auf die Zertifizierungsstellen BREEAM, LEED und DGNB/OGNI, klima:aktiv und

ISO Pass beschranken.

2.2.1. Internationale Zertifizierungen

Das Zertifizierungssystem ,Building Research Establishment Assessment
Methodology“ (BREEAM) bewertet anhand von 9 Kategorien den Lebenszyklus von
Gebauden. Aus den Ergebnissen der neuen Kategorien ergibt sich eine Gesamtnote.
Die Kriterien werden unterteilt in Wasser, Abfall, Energie, Okologie, Landnutzung,
Gesundheit, Wohlbefinden, Transport und Management (BREEAM, 2023).

Es werden Gebaude bewertet, die eine maximale Punkteanzahl von 100 Punkten
erreichen koénnen. Aufgrund der erreichten Punkteanzahl ergeben sich finf
Exzellenzgrade: ausreichend, befriedigend, gut, sehr gut, exzellent oder
herausragend. Die Zertifizierungssysteme werden in Neubau und Bestand aufgeteilt,
da es fur die jeweiligen Systeme dann wieder unterschiedliche Kriterien gibt
(BREEAM, 2023).

LEED:

Das Zertifizierungssystem ,Leadership in Energy and Environmental Design“ (LEED)
stammt aus den USA und bestimmt die Voraussetzungen an ein 6kologisches
Gebaude. Die Entwicklung dieser Ratingkriterien wurde durch die US Green Building
Council (USGBC) in Kooperation mit amerikanischen und kanadischen
Wissenschaftlern und Unternehmen erforscht und dementsprechend erlautert.

Dieses System wird immer wieder weiterentwickelt (Makkie, 2010, S. 49-50).

LEED ist das am haufigsten genutzte System zur Zertifizierung von Green Buildings,
das die ESG-Kriterien mit einflieRen lasst. Bereits Uber 180 Staaten fuhren LEED-
Zertifizierungen durch. Die Zertifizierung erfolgt durch eine Analyse der Bereiche
Energie, Wasser, Kohlenstoff, Abfall, Transport, Materialien, Umweltqualitdt und
Gesundheit in Innenrdumen. Anhand der erreichten Punktzahl werden bestimmte

Zertifikate vergeben, die den Grad der Punkteanzahl wiedergeben, der in ,Zertifiziert®,

14
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»Silber®, ,Gold“ und ,Platinum® eingeteilt wird. Die héchst zu erreichende Stufe ist
,Platinum® und die niedrigste zu erreichende Stufe ist ,Zertifiziert* (U.S. Green

Building Council, 0. D.).
DGNB:

Die Deutsche Gesellschaft fir nachhaltiges Bauen (DGNB) ist ein
Zertifizierungssystem, das unterschiedliche Varianten anbietet, die auf das jeweilige
Objekt zugeschnitten ist. Daraus folgt, dass unterschiedliche Kriterien erfiillt werden

mussen (Deutsche Gesellschaft flr nachhaltiges Bauen, o. D.-a).

Anhand eines Punktesystems wird der Grad der Erfillung gemessen. Diese
Auszeichnungen werden anhand des Gesamterfillungsgrads in Platin, Gold, Silber
und Bronze eingeteilt. Die hochste Auszeichnung ist auch hier Platin und die
niedrigste ist Bronze. Weiters gibt es eine Diamantauszeichnung, die aufgrund von
besonderen baukulturellen Qualitaten verliehen werden kann, wenn es vorher schon
mit Platin oder Gold versehen wurde (Deutsche Gesellschaft flir nachhaltiges Bauen,
0. D.-b).

Im Zertifizierungsdurchlauf im Neubaufall werden anhand von 29 Kriterien in sechs
Themenfeldern eine Entscheidung getroffen. Im Gegensatz dazu sind es bei
Gebauden im Betrieb neun Kriterien, die in drei Themenfeldern eingeteilt werden
(Deutsche Gesellschaft flir nachhaltiges Bauen, o. D.-b). Da sich die Empirie im
weiteren Verlauf mit Neubauten beschaftigt, wird insbesondere dieser Aspekt genauer

analysiert.

2.2.2. Osterreichische Zertifizierungen

Da bisher auf zentrale internationale Zertifizierungssysteme eingegangen wurde,

werden nun jene Zertifizierungen erlautert, die Osterreich betreffen.
OGNI:

Die 6sterreichische Gesellschaft fiir nachhaltige Immobilienwirtschaft (OGNI)
orientiert sich grundsatzlich am DGNB System, es flieBen jedoch Osterreich-
spezifische Faktoren mit ein. Bei der OGNI Zertifizierung werden die Kriterien seitens
der EU-Taxonomie beriicksichtigt (Osterreichische Gesellschaft fiir nachhaltige
Immobilienwirtschaft, 2023, S. 4). Durch eine friihzeitige Einplanung und dem
Einklang mit den Kriterien der DGNB kann mit einem Vorzertifikat die
Beeinflussbarkeit erhéht werden (Osterreichische Gesellschaft fiir nachhaltige
Immobilienwirtschaft, 2023, S. 6).

15
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In Abbildung 4 wird ersichtlich, dass der Aufwand der Anderungen nach der
Ausschreibung beziehungsweise der Vergabe erheblich steigt und die
Beeinflussbarkeit ab der Vorplanung gleichzeitig drastisch fallt (Osterreichische
Gesellschaft fur nachhaltige Immobilienwirtschaft, 2023, S. 6).

Grundlagen-  Vor- Entwurfs- und Ausfihrungs- und Ausschreibung, Bau-
ermittiung planung  Genehmigungsplanung Detailplanung Vergabe s ausfithrung

Beeinflussbarkeit
Aufwand der

Anderungen

BEGIMMN JGNE VORZERTIFLZIERUMNG FERTIGSTELLUNG

Abbildung 4: Bedeutung des DGNB-Vorzertifikats. Quelle: Osterreichische Gesellschaft fiir nachhaltige
Immobilienwirtschaft, 2019, S. 6.

Bereits in der Planungsphase kann ein Vorzertifikat als Instrument genommen
werden, um die vorldufige Nachhaltigkeit bei Immobilien zu prognostizieren (Kéafer,
2021, S. 499). Bei der Vermarktung von Bauprojekten hat der Einsatz eines
Vorzertifikates auRerdem einen marketingtechnischen Vorteil beim Verkauf oder der
Vermietung von Objekten und ganz wesentlich auch bei der Planung und im
Bauprozess. Das Resultat daraus ist, dass Risiken minimiert und gleichzeitig
Transparenz geschaffen wird (Osterreichische Gesellschaft fiir nachhaltige
Immobilienwirtschaft, 2023, S. 6). Diese Kriterien werden laufend aktualisiert und
angepasst, daher wird es als relativ flexibel angesehen (Osterreichische Gesellschaft
fir nachhaltige Immobilienwirtschaft, 2023, S. 24).

Fiar Projektentwickler und Investoren stellt sich die Frage was fur eine
Gebaudezertifizierung mit der Zertifizierung OGNI spricht. Fiir diese Personengruppe
gewinnen Nachhaltigkeitszertifikate immer mehr an Wichtigkeit, da aufgrund der
Klimaziele seitens der EU und der EU-Taxonomie Druck ausgelbt wird, nachhaltige
Investitionen zu tatigen. Immobilien mit Zertifikaten sind dabei eine Art der kauflichen

Sicherheit. Die Gebaudestandards und damit einhergehend die Zertifizierung werden
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dabei von Auditoren gepruft wird und gutachterlich bestéatigt, was in Folge auch
marketingtechnisch Sinn ergeben sollte. Nicht zuletzt treibt auch ein starkeres
Umweltbewusstsein, eine Mietsteigerung und hohere Kaufpreiserzielung die
Nachfrage nach Gebaudezertifizierungen an (Osterreichische Gesellschaft fiir
nachhaltige Immobilienwirtschaft, 2023, S. 7-8).

Eine im Jahr 2019 durchgefiihrte Studie zeigt, dass die Marketing- und Imagevorteile
mit 80 % der wichtigste Grund flr eine Zertifizierung seien (Deutsche Gesellschaft fur
nachhaltiges Bauen, 2019, S. 5). Es wurden noch andere Griinde genannt, so gaben
Uber 60 % der Studienteilnehmer gesteigerte Produktivitat und Wohlbefinden der
Gebaudenutzer an. Hingegen gaben nur ein Drittel der Teilnehmer bessere

Finanzierungskonditionen bei Banken als Grund an.
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Abbildung 5: Griinde fiir eine Zertifizierung. Quelle: Deutsche Gesellschaft fiir nachhaltiges Bauen,
2019, S. 5.

Folgende Aspekte kdnnen zusatzlich aus der Grafik genommen werden: 64 % der
Befragten stimmen zu, dass ein weiterer wesentlicher Vorteil einer
Gebaudezertifizierung ist, dass es zu einer Kosteneinsparung durch eine Vermeidung
des Sick-Building-Syndroms flhrt (Deutsche Gesellschaft fir nachhaltiges Bauen,
2019, S. 5). Beim Sick-Building-Syndrom geht es um gesundheitliche Beschwerden,
die wahrend eines Aufenthalts entstehen, wenn man sich langer in einem Gebaude
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aufhalt. So kann es beispielsweise sein, dass die Luftqualitat nicht optimal ist und so
zu Beschwerden fiihrt (Rooley, 1995).

Eine Verringerung der Betriebskosten gaben 58 % der Probanden als Grund an,
wohingegen nur 34 % der Befragten eine Verringerung der Kapitalkosten
beziehungsweise glnstigere Finanzierungskonditionen als Mehrwert einer
Zertifizierung ansehen. Daraus resultiert, dass nicht nur die Marketing- und
Imagemehrwerte eines Zertifikates von Relevanz sind, sondern sie auch monetare
und technische Anreize bedeutsam scheinen (Deutsche Gesellschaft fur nachhaltiges
Bauen, 2019, S. 5).

klimaaktiv:

Das Zertifizierungssystem  klimaaktiv wurde vom Bundesministerium fir
Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitdt, Innovation und Technologie (BMK)
entwickelt, um die Klimaneutralitdt im Bereich der Sanierungen und dem Bau von
effizienten Neubauten voranzubringen (klimaaktivn Bauen und Sanieren,
Kriterienkatalog, Einleitungsseite). Es koénnen insgesamt 1.000 Punkte erreicht
werden, die in drei Qualitatsstufen eingeteilt werden. Bei Wohnbauten und auch bei
anderen Gebdaudetypen wird nach Sanierung und Neubau unterteilt. Die drei
Qualitatsstufen sind Bronze, Silber und Gold. Bronze erreicht man, wenn man die
Muss-Kriterien erfullt. Die Qualitatsstufe Silber erreicht man durch eine Mindestanzahl
von 750 Punkten und der Erreichung von Muss-Kriterien. Die hochst zu erreichende
Stufe ist Gold, die die Muss-Kriterien und mindestens 900 Punkte erreicht
(Bundesministerium fur Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitat, Innovation und
Technologie, 2020, S. 6).

Es wird bei den Kriterien auf Wohnbauten eingegangen. Das Punktesystem wird in 4
Kategorien eingeteilt und hat jeweils auch Unterpunkte. Die vier Ubergeordneten
Kategorien sind Standort, Energie und Versorgung, Baustoffe und Konstruktion,
sowie Komfort und Gesundheit. In der Kategorie Energie und Versorgung sind dabei
am meisten Punkte zu erreichen. In dieser Kategorie wird auf den Warmebedarf
geachtet und auf den Energieverbrauch einen hohen Stellenwert gesetzt. Fossile
Energietrager sind bei der klimaaktiven Zertifizierung ganzlich nicht mehr erlaubt.
Weiters wird auf eine Inanspruchnahme an erneuerbaren Energien Wert gelegt und
in die Bewertung miteinbezogen. Durch einen Luftdichtheitstest wird die Performance
des Gebaudes gemessen und analysiert. Bei der Kategorie Standort wird das

offentliche  Verkehrsnetz, die  Errichtung von  E-Ladestationen  und
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Fahrradabstellplatzen in der Bewertung berucksichtigt. Innerhalb eines Kilometers
sollen Bewohner den taglichen Bedarf decken koénnen. Der Einsatz von
umweltvertraglichen Baustoffen wird als positiv angesehen und auch das Recycling
wird einbezogen. Daruber hinaus wird in der Kategorie Komfort und Gesundheit auf
ein gesundes Raumklima geachtet und dadurch die Luftqualitat erhoht
(Bundesministerium fur Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitat, Innovation und
Technologie, 2020, S. 7).

IBO Okopass:

Zuletzt wird das Zertifizierungssystem IBO Okopass vorgestellt, welches in Osterreich
bereits Gber 400 Wohnkomplexe bewertet hat und sich ebenso auf Wohngebaude
spezialisiert. Es werden 6kologische und gesundheitliche Merkmale eines Gebaudes
bericksichtigt, um eine Qualitatssicherung zu gewahrleisten, die auch im Marketing
eingesetzt werden kann (IBO - Osterreichisches Institut fiir Bauen und Okologie, o.
D.-a).

2.3. Marketing und Kommunikation in der Inmobilienwirtschaft

Das Immobilienmarketing hat seinen Ursprung in den spaten 1960er Jahren, als es
nach einem wirtschaftlichen Aufwartstrend zu Verkaufsschwierigkeiten gekommen ist
und Strategien fir die Vermarktung bendtigt wurden. Infolgedessen wurden
Verkaufsstrategien immer wichtiger. MarketingmaRnahmen, um den Absatz zu
erhdhen, wurden vor allem durch staatliche Forderungen, wie etwa die
Eigenheimférderung und die wirtschaftlichen Entwicklungen angetrieben (Arnold et
al., 2017, S. 926). Das Immobilienmarketing wird dabei auch stark vom
Dienstleistungsmarketing beeinflusst, unter anderem da Projektentwickler Immobilien

fur den Abnehmer planen und bauen (Kippes, 2020, S. 11-12).

Als Teilbereich des Immobilienmarketings wird deshalb das Marketing fiur Makler und
fur Bautrager betrachtet, der Fokus so vermehrt auf die Arbeit mit Wohnimmobilien
legt. Da Projektentwickler tendenziell mehr Werbebudget haben als

Immobilienmakler, erhéht dies die Qualitat deren Marketings (Kippes, 2020, S. 13).

Die Charakteristik der Immobilie besteht aus sieben Komponenten (Brauer, 2018), die

sich wie folgt darstellen:

Standortabhéngigkeit: Ein grofer Unterschied zu anderen Vermdgenswerten ist die
Immobilitdt, das heil3t die geografische Lage einer Immobilie, die nicht verandert

werden kann. Daraus ergeben sich Teilmarkte der Liegenschaft, die durch die
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regionale Wirtschafts- und Arbeitsmarktkonstellation und anderen Parametern

gepragt werden (Brauer, 2018, S. 6).

Einzigartigkeit: Die Standortgebundenheit fihrt zu einer Einmaligkeit der
Liegenschaft. Die Immobilie kann im selben Gebaude den gleichen Grundriss haben
und im selben Stock situiert sein, aber sich in der Beschallung und Belichtung
unterscheiden (Brauer, 2018, S. 6-7).

Heterogenitat: Die Heterogenitdt einer Immobilie beschreibt deren individuelle
Auspragungen und Unterschiede zu anderen Immobilien. Wahrend einige Immobilien
eine hohe Homogenitat aufweisen, sind andere starker diversifiziert. Dies zeigt sich
beispielsweise wie im obigen Beispiel bei Wohnungen mit identischem Grundriss auf

derselben Etage, da deren Substituierbarkeit besonders hoch ist (Brauer, 2018, S. 7).

Lange Produktionsdauer: Der Punkt bezieht sich nicht nur auf die Dauer des Baus
der Immobilie, sondern auf den Zeitpunkt der Investitionsentscheidung bis hin zur
Nutzungsubergabe. Durch die GroRRe und Komplexitat des Projektes kann sie 2 bis 5

Jahre oder auch langer dauern (Brauer, 2018, S. 8).

Hohe Kapitalbindung: Bei der Entscheidung Uber den Erwerb einer Immobilie bedarf
das Element der Kapitalbindung einer essentiellen und malgeblichen
Berlcksichtigung beim Erwerber. Dies beruht darauf, da Immobilien in der Regel
einen hohen Kapitalbedarf erfordern und dieser aus kurzfristiger Sicht nicht
unmittelbar und zeitnah in monetare Mittel umgewandelt werden kann (Brauer, 2018,
S. 8-9).

Der konkrete Zeitraum hinsichtlich der tatsachlichen Kapitalbindung hangt von den
divergierenden Interessen der jeweiligen Erwerberschaft ab. Erfolgt ein
Immobilienerwerb ausschliel3lich zum Eigennutzen, zum Beispiel zur langfristigen
Vermietung oder zur Deckung des eigenen Wohnbedurfnisses, handelt es sich hierbei
um eine langfristige Kapitalbindung der jeweiligen Immobilie. Handelt es sich jedoch
beim Erwerber um eine Zielgruppe, die die erworbene Immobilie umgehend wieder
dem Markt zufiihren mdchte, zum Beispiel gewerbetreibende Projektentwickler, so
sind die eingesetzten Kapitalmittel in Form von Immobiliensachwerten in der Regel

von einer kurzfristigen Bindungsdauer gepragt (Brauer, 2018, S. 8-9).

Die tatsachliche Bindungsdauer der Kapitalmittel hangt jedoch wiederum von der
jeweiligen Wirtschafts- und Marktlage ab. Der Projektentwickler — der in der Regel

eine kurzfristige Kapitalbindung anstrebt — tragt jedoch das Risiko einer
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Marktveranderung, die den Absatz der jeweiligen Immobilien wesentlich erschwert,
soweit nicht vor Fertigstellung der Immobilienbestand ganzlich verauflert wurde
(Brauer, 2018, S. 8-9).

Besténdigkeit: Wahrend der Lebensdauer einer Immobilie kann diese mehrmals
gekauft oder verkauft werden, was sich im Merkmal der Langlebigkeit und

Bestandigkeit einer Immobilie auszeichnet (Brauer, 2018, S. 9).

Hohe Nebenkosten: Beim Kauf einer Immobilie wird man in der Regel mit 10 %
Kaufnebenkosten rechnen mussen (Drucksache 297/1996, 2024).

2.3.1. Strategisches Immobilienmarketing

Im Immobilienmarketing geht es weitgehend darum, wie durch bestimmte Methoden
und MalRnahmen eine Kauf- oder Mietentscheidung zustande kommt. Eine Immobilie
richtig zu vermarkten, bedeutet, sich den Marktbedingungen anzupassen und darauf
zu reagieren. Bei der Vermarktung von Immobilien gehort eine Marketingplanung
dazu, die sich in das operative und strategische Immobilienmarketing einteilen 1asst
(Brauer, 2018, S. 365-368).

Die Grundlage flr alle Marketingaktivitaten ist die Zielgruppenanalyse, die zum Ziel
hat den potenziellen Kunden besser zu verstehen und das Immobilienprojekt gezielter
zu vermarkten (Brauer, 2018, S. 393-394; Bender & Christoph, 2017, S. 46; Kippes,
2020, S. 69). Um die ideale Zielgruppe zu finden, die in den
Kommunikationsmethoden angesprochen werden soll, muss Recherche betrieben
werden. Durch die Beantwortung der folgenden Fragen kann man Ruckschlisse
darauf ziehen, welcher Personenkreis die Zielgruppe darstellt Bender & Christoph,
2017, S. 25):

e Was ist Uber den Bautrager oder Makler und das Vermarktungsobjekt
bekannt?

e Welche Ziele sollen aus Unternehmens- und Marketingsicht bewirkt werden?

o Woflr wird die Marke gesehen?

¢ Wie soll sich das Projekt und das Unternehmen prasentieren?

e Wer sind die Adressaten? (Bender & Christoph, 2017, S. 25)

Das Ansprechen der Zielgruppe ist von entscheidender Bedeutung. Bender und

Christoph haben folgende Fragen identifiziert, die dabei geklart werden sollten:

¢ Welche Werte hat die Zielgruppe?
o Wie erfolgt die Informationsbeschaffung?
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¢ Auf welche Weise werden Kommunikationsmedien genutzt und wie werden
sie angewendet?

e Wie wird eine Entscheidung getroffen?

Auf diesen Fragen aufbauend, kann eine Kommunikationsstrategie entwickelt
werden, die fur die weiteren MaRnahmen von Bedeutung sind. So kann es zum
Beispiel sein, dass die Zielgruppenanalyse ergeben hat, dass insbesondere altere
Personen die Zielgruppe darstellen. Eine Vermarktung Uber soziale Medien wie
Instagram ware in diesem Fall weniger geeignet. So zeigten Bender und Christoph,
dass das Vermarktungsmedium auf die Zielgruppe zugeschnitten sein sollte (Bender
& Christoph, 2017, S. 25).

Das strategische Immobilienmarketing befasst sich mit dem Leitbild, das die Vision
und Philosophie des Unternehmens reprasentiert. Die Immobilienstrategie wird in
mehreren Abschnitten eingeteilt, beginnend mit einer Recherche. Die daraus
gewonnenen Inhalte werden evaluiert, darauffolgend wird eine Strategie in Ziele
formuliert, die konkrete Umsetzungsstrategien und eine Kontrolle beinhalten (Schulte
et al.,, 2016, S. 654).

Ein Teilgebiet des strategischen Marketings ist die Corporate Identity (Cl). Darunter
versteht man, wie sich das Unternehmen nach innen und auf3en prasentiert. Sie wird
in der Unternehmenskommunikation, im Erscheinungsbild und durch das Verhalten
der Mitarbeiter widergespiegelt. Die Cl wird fur die langfristige Planung eines
Unternehmens herangezogen. Die Einbeziehung von ClI bietet dabei einen Mehrwert

fur nachfolgend dargelegte Aspekte (Brauer, 2018, S. 370):
e Marktprofilierung im Unternehmen und nach au3en

e Abhebung gegenlber Marktkonkurrenten und der Identifizierbarkeit der

Leistungen
o Foérderung des Teamgeistes
e Vertrauensaufbau der Interessensgruppen

o Konsistentes Managementverhalten

Effizienzsteigerung

Durch die vorher entwickelte Strategie erfolgt aufbauend die Implementierung in die

Praxis der kurz- und mittelfristigen Ziele (Brauer, 2018, S. 370). Die Strategien werden
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durch klassische Marketingwerkzeuge umgesetzt. Diese Instrumente werden in
Produkt-, Preis-, Distributions-, Service- und Kommunikationspolitik differenziert
(Schulte et al., 2016, S. 656).

Laut Schulte et al. beinhaltet die Produktpolitik alle Bestimmungen Uber die
Beschaffung, Entwicklung und Gestaltung einer Immobilie. Es sollte nicht nur die
technische Komponente einer Immobilie im Zentrum stehen, sondern auch darauf

geachtet werden, wie der Markt die Immobilie annimmt (Schulte et al., 2016, S. 657).

Die Preispolitik, auch bekannt als Kontrahierungspolitik, beschaftigt sich mit der
Festlegung von Preisen und Vertragsbedingungen, die die Zahlungs- und
Lieferbedingungen beinhalten. Sie ist fur die Erreichung der Unternehmensziele wie
die Rentabilitdt und bessere Wettbewerbsposition von Relevanz (Bruhn, 2024, S.
160). Je nach Gebaudeart wird eine andere Art von Preisstrategie verfolgt. Um eine
optimale Wirkung zu erreichen, soll zudem eine Abstimmung mit den anderen
Instrumenten erfolgen (Hellerforth, 2012, S. 156).

Bei der Distributionspolitik, auch als Vertriebspolitik genannt, geht es um die Planung
fur die Bereitstellung einer Dienstleistung oder eines Produkts, welche direkt oder
indirekt erfolgen kann (Bruhn, 2024, S. 238).

Die Servicepolitik kann als Bereitstellung eines Unternehmens angesehen werden,
die einen Mehrwert bietet, der Uber das reine Produkt oder die Dienstleistung
hinausgeht und so die Kundenbindung starkt (Bruhn, 2024, S. 144-145).

Zusammenfassend kann man die Kommunikation des Marketings als Teilaspekt des
Marketingkonzepts bei Immobilien sehen und da Immobilien als langfristiges Gut
gesehen werden, muss auch die Kommunikation darauf abgestimmt sein (Schulte et
al., 2016, S. 669). Aus den Zielen des strategischen Marketings wird eine
Kommunikationsstrategie entwickelt. Die Aufgabe besteht dabei darin, die Zielgruppe
anzusprechen und auch offentlichkeitswirksam tatig zu sein. Weiters soll ein
bestimmtes Alleinstellungsmerkmal herausgearbeitet werden, um sich von den
Mitbewerbern abzuheben. Der Interessent soll das Geflihl bekommen, dass die
Immobilie limitiert und gefragt ist. Kommunikationspolitik bedeutet, bestimmte
Handlungen zu setzen, um Marktakteure in lhrem Denken und Handeln zu
beeinflussen. Informationen kann man so aufteilen, dass sie informativ oder
beeinflussend sind. Merkmale wie etwa der Standort, die Flache und die Bauart sind
reine Fakten. Um einen emotionalen Bezugspunkt zu der Immobilie herzustellen, wird

versucht, die Interessenten durch Kommunikationsstrategien in ihren
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Entscheidungen zu beeinflussen. Sie pragen auch wesentlich die Verkaufs- und
Mietchancen eines Objektes (Schulte et al., 2016, S. 669).

Fir die Absatzpolitik spielen diese Kommunikationsstrategien eine wesentliche Rolle.
Die Kommunikation ist nicht nur ein Mittel, um Endkunden anzusprechen, sondern
soll auch ein Merkmal der Abgrenzung von Mitbewerbern sein und ist somit ein
wichtiger Bestandteil des Image des Unternehmens. Durch die Abgrenzung sollen mit
Hinblick auf die Offentlichkeitsarbeit Klarheit geschaffen und bestimmten Zielgruppen
auf passende Weise angesprochen werden. Daraus sollte bestenfalls eine positive
Assoziation mit der Immobilie entstehen und den Endkunden dazu bringen, mehr
Informationen zu der Immobilie anzufragen oder sie zu kaufen. Des Weiteren soll die
Phase nach dem Verkaufsprozess nicht auf’er Acht gelassen werden, die fir
Folgeauftrage von Relevanz ist. Das bedeutet, ein ganzheitliches positives Image ist
wichtig im Immobilienlebenszyklus. Eine Studie aus dem Jahr 2006 ergab, dass
90 % der Fuhrungskrafte der Bau- und Immobilienwirtschaft die Kommunikation als
ein wesentliches Instrument fir den wirtschaftlichen Erfolg sehen (Bender &
Christoph, 2017, S. 23-24).

Da sich die vorliegende Arbeit auf Bautragerprojekte beschrankt, muss separat auf
das Bautragermarketing eingegangen werden. Das Bautragermarketing kann fur die
Richtung der Akquisition der Liegenschaft oder auch fur die Gewinnung von Kaufern
und Mietern herangezogen werden. In wirtschaftlich schlechteren Zeiten stellt es fur
Bautrager ein grolRes Problem dar, wenn die Grundstiicke zu hoheren Preisen
eingekauft wurden und der Markt daraufhin stagniert oder es sogar zu einem
Stillstand kommt (Kippes, 2020, S. 563), so ist in der derzeitigen Marktphase eine

Insolvenzwelle am Markt eingetreten (Kreditschutzverband, 2024).

Nicht nur kleine Projekte, sondern auch grof3e Projekte kénnen von Protesten
ausgesetzt sein, da sie als sozial sensibel angesehen werden und in der Offentlichkeit
stehen (Kippes, 2020, S. 563; Koster, 2021a, S. 2).

2.3.2. Nachhaltigkeit und Green Marketing im Immobilienbereich

»,consumers are showing progressively more environmentally conscious behavior and
demanding sustainable products” (Hirsch et al., 2019, S. 178). Damit ist gemeint, dass
sich die Kunden kontinuierlich umweltbewusst verhalten und nach nachhaltigen
Produkten verlangen (Hirsch et al., 2019, S. 178). Green Marketing, auf Deutsch

Nachhaltigkeitsmarketing beschreibt, dass man ein Produkt durch eine gezielte
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Hervorhebung der Nachhaltigkeit flr die potenziellen Kunden interessanter macht

(Cambridge Dictionary, o. D.).

Das Green Marketing beschreibt die Vermarktung von Produkten und
Dienstleistungen, die einen positiven Einfluss auf die Umwelt haben oder die Qualitat
erhéhen werden. Die Vorteile auf die Umwelt sollten dadurch hervorgehoben werden
(Hopkins, 2019, S. 549).

Das traditionelle Marketing und das Green Marketing starteten am Anfang sehr
verschieden, glichen sich aber mit der Zeit hinsichtlich ihrer Hauptpunkte an. Als
Markenbotschafter, der fir das Green Marketing mafgeblich ist, wird mehr und mehr
der Konsument herangezogen. Nachhaltige oder ,griine” Zertifizierungen werden
nicht mehr nur als Zusatznutzen gesehen, sondern als Grundeigenschaft betitelt
(Grimm & Malschinger, 2021, S. 19). Green Marketing kann dazu fihren, dass das
Bewusstsein der potenziellen Kunden fir das Thema Nachhaltigkeit angesprochen

wird und in Folge die Kunden bereit sind, mehr fir das Produkt zu bezahlen.

Laut Nguyen und Tien ist Green Marketing auf Immobilien bezogen, den Mehrwert
nachhaltiger Immobilienprojekte entsprechend zu platzieren und damit jene Kunden
anzusprechen, denen Nachhaltigkeit besonders wichtig ist (Ngoc et al., 2021). Um
das Bewusstsein des Kunden zu festigen, dass es sich um eine nachhaltige Immobilie
handelt, muss er richtig darauf hingewiesen werden. Bei einer normalen
Besichtigungstour kdnnten diese Aspekte untergehen. Durch gezieltes Green
Marketing kann auf Charakteristiken wie energieeffiziente Heizungsmoglichkeiten
und Einsatz von emissionsarmen Materialien hingewiesen werden (Hopkins, 2019, S.
549). Es wird jedoch nicht nur das klassische Argument energiesparender Effekt dem
Kunden als Vorteil vermarktet, sondern auch das Gemeinwohl. Weitere Griinde sich
fur nachhaltige Immobilien zu entscheiden, stellt Prestige in der Gesellschaft dar.
Bewohner einer nachhaltigen Immobilie kdnnen ihre Prinzipien und Werte so auch

nach aul3en tragen.

Im Gegensatz zur herkdmmlichen Immobilie fihren grine Immobilien zu einer
erhéhten Kundenzufriedenheit und auch zu einer grofieren Loyalitat und so wiederum
dazu, dass sie in Zukunft erneut in eine griine Immobilie investieren. Durch die
Website haben Firmen dabei die Mdglichkeit die Immobilie zu prasentieren, falls

nachhaltige Eigenschaften vorgewiesen werden. (Hopkins, 2019, S. 549).
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2.3.3. Greenwashing und Green Claims Directive

Unter Greenwashing versteht man, dass ein Unternehmen durch grine
Behauptungen, im englischen Green Claims, ein griines Image dargestellt, das es

tatsachlich nicht lebt.

Die Ziele des Greenwashings koénnen eine Art Verschleierung der tatséachlichen
unethischen Geschaftspraktiken und Werte sein, sodass es zu einer verminderten
Angreifbarkeit des Unternehmens kommt. Weiters sollen politische Beschlisse
beeinflusst werden, um zu kommunizieren, dass sie bereits ohne politischen
Vorgaben umweltfreundliche Anforderungen umgesetzt haben. Dies kann zum
sogenannten Deep Greenwash fihren. Dieser Begriff beschreibt, dass Unternehmen
freiwillig und in Eigeninitiative nachhaltige Handlungsweisen eingehen und diese nicht
vom Staat gesetzlich geregelt werden sollten. Durch staatliche Férdermittel sollen
Umweltprojekte der Unternehmen geférdert und finanziert werden. Es ist aber kritisch
zu sehen, wenn es im Zusammenhang mit Greenwashing betrachtet wird, da
Unternehmen es haufig zur Imagepflege nutzen und um Kosten zu sparen als wirklich

nachhaltig zu agieren (Grimm & Malschinger, 2021, S. 193).

Um eine Eindammung der falschen oder vagen Behauptungen zu erreichen, wurde
im Méarz 2023 von der EU ein Vorschlag fur eine Richtlinie erstellt, die sich green
claims directive, zu Deutsch Griine Forderungsrichtlinie, nennt. Studien zeigen, dass
mehr als 50 % der Umweltaussagen von Unternehmen irrefiihrend, vage oder nicht
begrindet sind und 40 % keine Nachweise flr ihre Aussagen erbringen. Um eine
solide Kaufentscheidung zu treffen, muss fur Konsumenten jedoch eine
Uberpriifbarkeit und Vergleichbarkeit zu anderen Produkten und Dienstleistungen
hergestellt werden. Wenn Green Claims gemacht werden, dann missen diese
wissenschaftlich nachgewiesen und durch unabhangige und zertifizierte Prifstellen
belegt werden. Der Output dieser Richtlinie soll fir einen fairen Wettbewerb sorgen,

und Transparenz schaffen (Europaische Kommission, 2024).
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2.3.4. Narrative und Storytelling in der Nachhaltigkeitskommunikation

Die Notwendigkeit, sich auch in der Immobilienbranche mit neuen Formen der
Nachhaltigkeitsvermittiung und -kommunikation zu beschaftigen, ergibt sich aus der
gesellschaftlichen Relevanz, die dem Thema Nachhaltigkeit in der 6ffentlich-medialen
Debatte derzeit zukommt. Vor allem die Einfiihrung einheitlicher Energieausweise
innerhalb der EU hat dazu geflihrt, das Nachhaltigkeitsthema im Immobilienmarkt zu
verankern (Marmolejo-Duarte et al., 2020, S. 21; Olaussen et al., 2021, S. 2; Akin &
Akin, 2021, S. 2). Folglich erfahren nachhaltigkeitsbezogene Ansatze in der
Immobilienkommunikation spatestens seit Mitte der 2010er Jahre verstarkte
Aufmerksamkeit, dennoch handelt es sich um ein vergleichsweise neues Arbeitsfeld
(Hopkins 2019, S. 554). Eine Untersuchung anhand der Entwicklung des
schweizerischen Immobilienmarktes zeigt, dass sich die Wertschatzung von
nachhaltigkeitsrelevanten Aspekten zeitverzogert zur 6ffentlichen Sensibilisierung
verhalt und Immobilienunternehmen erst jetzt beginnen, sich auf die veranderte Lage
einzustellen (Kriese & Scholz, 2011, S. 1520).

Sogenannte griine Marketingstrategien, die den Fokus auf Aspekte der Nachhaltigkeit
richten, kdnnen von diesem Trend profitieren. AulRerdem geht von ihnen eine positive
Signalwirkung aus, die sich auf andere Bereiche ausweitet und so zur Entstehung
einer allgemein umweltfreundlicheren Unternehmenskultur beitragen kann (Beli¢kova
& Kusa 2023, S. 494). Nachhaltigkeit bezieht sich dabei aber nicht zwangslaufig nur
auf Umweltfaktoren, sondern auch auf eine soziale Komponente (Straube, 2024, S.
18), die etwa in der aktuellen Debatte um die teils bewusst herbeigefiihrte Knappheit
auf dem Wohnmarkt (Rogojanu & Wolfmayr, 2024, S. 11) deutlich hervortritt. Dabei
kann Nachhaltigkeit durchaus ein Alleinstellungsmerkmal in der Marketingstrategie
eines Unternehmens sein (Helmold et al., 2024, S. 77). Allerdings zeigt eine
Auswertung neuerer Veroffentlichungen, dass die Kunden ihre Anspriiche zumindest
in Bezug auf die Nachhaltigkeit der Gebaudestruktur soweit angehoben haben
(Eerikdinen & Sarasoja, 2013, S. 233), dass sie die Einhaltung entsprechender

Qualitatsstandards diesbeziiglich voraussetzen.

Storytelling hat sich in diesem Zusammenhang der jingeren Vergangenheit zu einem
bedeutenden Werkzeug im Marketing entwickelt (Mighall, 2024, S. 3-4). Der Begriff
leitet sich aus dem Englischen ab und meint woértlich Ubersetzt ,Geschichten
erzahlen®. Darunter verstanden wird also eine nachvollziehbare und zugleich
anschauliche Aufbereitung von Themengebieten, mit dem Ziel, komplexe

Sachverhalte emotional zugénglich zu machen. Denn ,Stories in Form von
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Projektvorstellungen oder Interviews bleiben besser in Erinnerung und sind
glaubwirdiger® (Heinrich 2021, S. 324). Ausgangspunkt fur den Wandel in der
Nachhaltigkeitskommunikation war die Einsicht, dass die lange praktizierte
Kommunikation auf der Grundlage wissenschaftlicher Kenndaten und Prognosen
Menschen eher davon abhielt, sich eingehender mit dem Thema Nachhaltigkeit zu
befassen (Fischer et al., 2021, S. 12-14).

Durch die Kombination von Fakten mit narrativen Elementen wollte man eine
moderne und zugleich emotional packende Kommunikationsform etablieren, die sich
an den Gewohnheiten des Publikums orientiert (Wong et al., 2016, S. 414). Wie aus
psychologischen Untersuchungen von Immobilienkunden hervorgeht, ,sind nicht
allein die faktischen Vorteile, sondern vor allem emotionale Griinde* (Streibich, 2018,
S. 110) ausschlaggebend fir einen Kauf. Die psychologische Forschung hat zudem
die Beeinflussbarkeit von Erwerbsentscheidungen erwiesen, sodass die Annahme,
Menschen gingen bei Kaufentscheidungen rein rational vor, langst widerlegt werden
konnte (Koch & Stocker, 2018, S. 197; Binckebanck, 2011, S. 67).

Storytelling meint nun, mithilfe verfigbarer Nutzerdaten eine Geschichte zu
konstruieren, die den Zweck verfolgt, das angeworbene Projekt fur die vorgesehene
Zielgruppe so attraktiv wie moglich zu machen (Koster 2021a, S. 8). Die erzahlten
Geschichten folgen einer festen Chronologie oder einer dramatischen Struktur, die
meist mit einer zukunftigen Vision enden, die der Partizipation des Publikums
bedirfen (Fischer et al., 2021, S. 84). Dem dramaturgischen Modell nach sind
Geschichten durch Konflikte charakterisiert. Diese schaffen Spannung, regen zur
Reflexion an und wollen dazu animieren, sich aktiv zu beteiligen (Schaefer, 2016, S.
290). Wichtig ist es, den aufgeworfenen Konflikt im Laufe der Erzahlung zu
Uberwinden, indem Ld&sungen oder positive Veranderungen prasentiert werden
(Fischer et al., 2021, S. 94). Das Zielpublikum soll idealerweise in die Uberwindung
eingebunden und in seiner Handlungsmacht bestatigt werden (Fischer et al., 2021,
S. 94). Der positive Ausgang der Erzahlung ist aus einer psychologischen Perspektive
bedeutsam und fungiert demnach als Gegengewicht zur negativ aufgeladenen

Debatte in den Medien.

So haben Robertson und Doig (2010, S. 186) herausgefunden, dass bei
nachlassender Konjunktur vermehrt auf eine pathetische Sprache gesetzt wird, weil
man damit den Kunden suggerieren mdchte, dass der Erwerb einer Immobilie in
schweren Zeiten Halt geben kann. Im gleichen Sinne ist die positive Vision beim

Thema Nachhaltigkeit wichtig, um vom Alarmismus der Uberwiegend negativen
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Klimaberichterstattung in den Medien Abstand zu gewinnen (Zhang 2010, S. 177).
Durch das Herbeifiihren eines positiven Endes soll das Publikum inspiriert und
aktiviert werden, sich selbst fur positive Veranderungen zu engagieren und so Teil der
Lésung zu werden. Andere Studienergebnisse wiederum implizieren, dass der
Gebrauch von Pathos in der Verkaufs- und Marketingpraxis im Gegensatz dazu vor
allem in Boomphasen zum Einsatz kommt (Pryce & Oates, 2008, S. 348) und dort die
das gestiegene Selbstbewusstsein der Verkaufer reprasentiert. Unabhangig davon
soll Storytelling in erster Linie aktivierend wirken und die Aufmerksamkeit der

Rezipienten packen.
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2.4. Narrative

Verfestigen sich bestimmte Handlungsgange in Geschichten zu reproduzierbaren
Mustern, so spricht man von Narrativen (Kreutzer, 2023, S. 72). Hinter diesen
verbergen sich gewisse Argumentationsstrategien, die jeweils durch das Ziel
verbunden sind, die Wichtigkeit nachhaltigen Handelns zu untermauern, und die
Notwendigkeit eines grundlegenden Wandels zu begrinden. Dies ist insofern
notwendig, als es sich bei Nachhaltigkeit um einen relativ jungen Megatrend handelt,
der erst in die betrieblichen Ablaufe implementiert werden muss (Peyinghaus et al.,
2022, S. 132). Sensibilisiert durch die zahlreichen Unwetterkatastrophen der
vergangenen Jahre wurden ,viele Investoren heute nur noch ‘grine Immobilien*
(Koster 2021b, S. 37) erwerben. Analog dazu zeigen Studien wie die Sorge vor
Umweltzerstérung und dem damit einhergehenden Verlust an Lebensqualitat das
Interesse an nachhaltigen Immobilien anheizt (Chuweni et al., 2022, S. 8) und die
wachsende Sensibilisierung fir den Klimawandel Uberdies die Bereitschaft der

Kaufer, in entsprechende Projekte zu investieren, steigert (Xiao et al., 2017, S. 101).

Indessen hat sich eine Reihe pragnanter Narrative herausgebildet, die fir die aktuelle
Nachhaltigkeitsdebatte im deutschsprachigen Raum tonangebend sind. Darunter
zahlen beispielsweise die Vision einer ,grinen Zukunft®, die optimistisch aufzeigen
soll, wie innovative Technologien und gemeinschaftliches Handeln zur L&sung
gegenwartiger Problemlagen beitragen kénnen (Haug, 2024, S. 53-54). Ein weiteres
dominierendes Narrativ ist das der individuellen wie kollektiven Verantwortung, womit
die Menschen aufgerufen sind, sich bewusst flr die Ziele einer nachhaltigen
Entwicklung einzusetzen (Stehr & Struve, 2017, S. 32). Immer wieder wird in der
Nachhaltigkeitskommunikation auch an eine urspriingliche Verbundenheit zwischen
Mensch und Natur appelliert, um damit das Bewusstsein fiir die Verantwortung fur
den Erhalt der Okosysteme zu scharfen (Schaefer 2016, S. 291). Auch der Aspekt der
Gerechtigkeit konnte in einer Studie von Nadeau et al. (2020) in Bezug auf eine
nachhaltige Entwicklung des Immobilienmarkts als einer der maRgeblichen Faktoren
identifiziert werden, der Interessenten zum Erwerb von Wohneigentum motiviert (S.
821).

Narrative, wie die beschriebenen, kénnen auf vielfaltige Weise in die erzahlte
Geschichte eingebunden werden. Sie sollten jedoch immer aktivierend wirken, indem
sie den Rezipienten nahelegen, dass ihr Handeln unmittelbare Konsequenzen auf die
Umwelt hat (Schaefer, 2016, S. 292). Narrative sind aber auch deshalb von grof3er

Bedeutung, weil sie gestatten, den Diskurs auf Aspekte von Nachhaltigkeit zu lenken,
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ohne den Begriff selbst zu verwenden. So betonen internationale Untersuchungen
Immobilienanzeigen, dass das Wort Nachhaltigkeit in Anzeigen nur selten explizit
genannt wird (Kriese & Scholz, 2011, S. 1523; Brookfield et al., 2022, S. 9).
Stattdessen mdéchte Storytelling Geschichten erzahlen, die Emotionen wecken und
im Gedachtnis bleiben (Fischer et al., 2021, S. 84). Onlineinserate,
Vermarktungsbroschuren oder Webseiten sollten daher so gestaltet sein, dass sie
das jeweilige Immobilienprojekt in eine koharente Schilderung einbetten, die
nachhaltiges Bewusstsein aktiviert, ohne belehrend oder bevormundend zu
erscheinen (Helfrich, 2021, S. 75-77). Eine ausflhrliche Zielgruppenanalyse

unterstitzt dabei die konkrete Ausgestaltung der Inhalte.

2.5. Zielgruppe

Von entscheidender Bedeutung fir den Erfolg von Storytelling ist es, eine feste
Zielgruppe zu definieren, da deren Wahl die Ansprache und die Inhalte der
Kommunikation mafgeblich beeinflusst (Fischer et al., 2021, S. 82). Sinn einer
prazisen Festlegung der Zielgruppe ist es, im Anschluss daran Geschichten zu
entwickeln, die auf die Werte, Bedlrfnisse und Interessen der Empfanger abgestimmt
sind (Kraus 2020, S. 10). Dadurch soll sichergestellt werden, dass die intendierte
Botschaft von den angesprochenen Personen verstanden und verinnerlicht wird. Des
Weiteren sind bei der Wahl der Zielgruppe zugleich deren mediale
Nutzungsgewohnheiten  mitzudenken, um Reichweite und Wirkung der

Kommunikation zu maximieren (Schulte et al., 2016, S. 664-666).

Damit eine Geschichte den intendierten Effekt beim Publikum hervorrufen kann, muss
zunachst einmal sichergestellt werden, dass sie ankommt (Médinger, 2024., S. 80).
Die Zielgruppenanalyse ist aber auch notwendig, da sie die Wertzuschreibungen von
Vermarktenden oder Maklern einerseits sowie Immobilieninteressenten andererseits
divergieren kann (Wong et al., 2016, S. 479). Zu beachten ist ebenfalls, dass viele
der traditionellen Modelle der Wertermittlung in der Immobilienwirtschaft nachweislich
nicht imstande sind, Nachhaltigkeitsaspekte adaquat einzupreisen (Buchholz &
Lutzkendorf, 2022, S. 12; Arnold et al., 2017, S. 413; Fuerst & Dalton, 2019, S. 175).
Aus der Festlegung der Zielgruppe lassen sich auRerdem Rickschlisse Uber die
Wertvorstellungen und Interessen der Personen ziehen, an die sich die Botschaft
wenden soll (Fischer et al., 2021, S. 82). Grundsatzlich besitzt jede Gruppe
unterschiedliche Motivationen, die mehr oder weniger anschlussfahig fir eine

nachhaltige Wohnpolitik sind. Familien etwa legen mdglicherweise mehr Wert auf ein
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attraktives Wohnumfeld und Energieeffizienz, wahrend Investoren primar an der

Rentabilitdt und dem sozialen Einfluss interessiert sind (Brookfield et al., 2022, S. 6).

Aus diesem Grund ist es sinnvoll, die konkrete Leistung oder den entsprechenden
Mehrwert im Voraus zu bestimmen, den der Erwerb einer Immobilie fir die jeweilige
Zielperson erfullt (Arnold et al., 2017, S. 942; Baumgarth & Binckebanck, 2011, S.
14). Im Sinne einer zielgruppenorientierten Nachhaltigkeitskommunikation gilt es
deshalb sorgfaltig abzuwagen, welche narrativen Strategien benutzt werden kénnen,
um die verschiedenen Empfanger flr die nachhaltigen Bauprojekte zu gewinnen. Die
vermittelten Inhalte sollten demnach auf Bedurfnisstruktur, Einstellung und
Eigeninteresse der jeweiligen Zielgruppe zugeschnitten werden, um optimalen Erfolg
zu versprechen (Médinger, 2024, S. 81-82).

Die Auswahl der Zielgruppe bedingt darlber hinaus auch die Selektion der
verwendeten Kommunikationskanale. Einen wichtigen Anhaltspunkt stellen dabei die
medialen Nutzungsgewohnheiten der Personen dar, die im Vorfeld ausflhrlich
analysiert werden sollen (Knogler, 2023, S. 259-260). Damit Storytelling in Bezug auf
Nachhaltigkeitskommunikation gelingt, missen Form und Inhalt der Botschaft in
Einklang zueinander stehen (Koéhn-Ladenburger 2013, S. 129-130). So tragt die
Auswahl eines geeigneten Vermittlungsweges mafRgeblich zu Verstandnis und
Nachvollziehbarkeit der Nachricht bei. Umgekehrt missen die Potentiale und
Limitationen des gewahlten Mediums bei der Aufbereitung der erzahlten Geschichte
berlicksichtigt werden (Knogler, 2023, S. 260). Hinsichtlich der Nutzung
verschiedener Medienkanale lasst sich eine Asymmetrie bei der Wahrnehmung von
Kéaufern und Verkaufern beobachten: ,Wahrend sich die Anbieter bei der Vermarktung
von Wohnimmobilien haufig auf die Anzeigenplatzierung in Immobilienportalen
beschranken, (...) sind bei der Vermarktung von (...) Investmentobjekten

Direktkontakte zu potentiellen Mietern / Kaufern sehr wichtig (...)“ (Hoyer, 2014, S. 3).

SchlieBlich hilft die Konzentration auf ein bestimmtes Medium dabei, das Storytelling
durch Verknlpfung verschiedener visueller wie auditiver Elemente im Sinne der
Greifbarkeit méglichst ansprechend zu gestalten. Weil sich die Kommunikationsstile
und Mediennutzungsprofile auch innerhalb einer Zielgruppe unterscheiden kénnen,
ist es ratsam, die Ansprache multimedial zu halten, um einerseits die begrenzte
Reichweite der Botschaft auszubauen und andererseits ein hdheres Mall an
Anschaulichkeit zu erreichen (Preveden, 2024, S. 170). Ungeachtet der Wahl der
Vermittlungsformen, spielt Authentizitdt eine entscheidende Rolle bei der

Nachhaltigkeitskommunikation, da nur Botschaften, die als wahrheitsgema und
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faktenbasiert wahrgenommen werden, das Vertrauen der anvisierten Zielgruppe
gewinnen und die Botschaft iberzeugend transportieren kénnen (Fischer et al., 2021,
S. 85). In einer Zeit, in der Verbraucher zunehmend skeptisch gegenlber
Unternehmensversprechen reagieren und viele Menschen fiir verschiedene
Auspragungen von ,Greenwashing“ sensibilisiert sind (Ham, 2012, S. 387-388), wird

die Glaubwurdigkeit zu einem eminent wichtigen Gut.

Authentische Kommunikation wird positiv angenommen, denn sie signalisiert den
Empfangern, dass Personen oder Unternehmen wahrhaftig interessiert an der
Verbesserung der Umwelt sind und Nachhaltigkeit nicht nur als einen Vorwand
benutzen, um eigene 6konomische Motive zu tarnen (Grimm & Malschinger 2021, S.
56). Eine auf Nachhaltigkeit setzende Kommunikation kann sich auch
gewinnbringend fur verantwortungsbewusst handelnde Unternehmen auswirken
(Cajias & Bienert 2011, S. 227). Die Nachhaltigkeitskommunikation sieht sich dabei
in einem besonderen Mal3e zur Beibehaltung einer ethischen Praxis verpflichtet, denn
das Konzept der Nachhaltigkeit speist sich schlieBlich aus einer universellen Ethik
(Braga et al., 2024, S. 300). Storytelling sollte dabei trotz des immanenten kreativen
Elements nicht ins Fiktive abdriften, sondern stets faktenbasiert argumentieren und
transparent Uber die Vorzlge, genauso aber auch Uber die Herausforderungen und
Limitationen eines Projekts berichten (Preveden, 2024, S. 171-172). Weil
Nachhaltigkeitskommunikation mit Blick auf die Bewerbung von Immobilienprojekten
jedoch selten nur an eine einzige, fest umrissene Personengruppe gerichtet ist
(Médinger, 2024, S. 81-82), macht es die Situation in der Regel erforderlich, samtliche

relevanten Stakeholder in den Kommunikationsprozess einzuschliel3en.

2.6. Gesellschaftlicher Druck

Wesentlicher Treiber ,gruner® Vermarktungsstrategien in der Immobilienbranche sind
die sich verandernden gesellschaftlichen Rahmenbedingungen. Mit steigendem
Umweltbewusstsein wachst auch das Verstéandnis fur die Notwendigkeit eines
grundlegenden Wandels der Art wie gebaut wird, das sich unmittelbar auf die
Nachfragestruktur auswirkt. Verbraucher und Investoren mdéchten zunehmend
Okologische Verantwortung wahrnehmen und einen Beitrag hin zu einem
nachhaltigeren Wohnungsmarkt leisten (Vornholz, 2022, S. 35). Infolgedessen sehen
sich Immobilienunternehmen einerseits gezwungen, ihr Angebotsportfolio
entsprechend anzupassen und andererseits neue Schwerpunkte bei der
Kommunikation und Vermarktung der Immobilien und Bauprojekte setzen (Kessler et
al., 2022, S. 2-3). Doch auch die Politik sieht sich zum Handeln aufgefordert und hat
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mehrere MalRnahmen, wie strengere Bauvorschriften und Foérderprogramme fir
umweltfreundliche Bauprojekte ergriffen, um die Immobilienwirtschaft langfristig
nachhaltiger zu gestalten und die Nachfrage der Kunden in Richtung

umweltfreundlicher Immobilien zu lenken (Dathe et al., 2021, S. 43-45).

Eine  eingehende Betrachtung  der in Deutschland ~ angewandten
Steuerungsinstrumente kommt jedoch zu dem Fazit, dass die getatigten Schritte in
der Vergangenheit absolut nicht ausreichten, um die bestehenden Hindernisse fir
mehr Nachhaltigkeit auf dem Immobilienmarkt abzubauen (Busse 2012, S. 193). Auch
fur Osterreich gibt es Forderbedarf in Bezug auf die Effektivitat der eingesetzten
Mittel, denn ,die Forderlandschatft ist in Osterreich — auch (iber die féderalen Ebenen
hinweg — zersplittert und wenig koharent* (Kletzan-Slamanig et al., 2024, S. 23) Die
Immobilienbranche wiederum reagierte ihrerseits auf die Verschiebungen am Markt
mit der Herausgrabe nachhaltiger Zertifizierungsstandards, die ein glaubwirdiges
und zugleich leicht verstandliches Werkzeug =zur Feststellung der
Umweltfreundlichkeit einer Immobilie darstellen sollen (Anders, 2020, S. 448).
Uberdies méchte man damit auf die veranderte Nachfrage der Endkunden und
Investoren eingehen und ihnen pragnante Argumente fur den Erwerb eines
spezifischen Immobilienobjekts prasentieren (Anders, 2020, S. 448). Letztlich hat die
Kombination aus gesellschaftlichem Druck und regulatorischen Rahmenbedingungen
zur Folge, dass grune Vermarktungsstrategien nicht nur einen momentanen Trend
darstellen, sondern fiir die Immobilienbranche unerlasslich geworden sind (Olaussen
et al., 2021, S. 2; Hopkins, 2019, S. 554).

2.7. Veranderte Stakeholdererwartungen

Unter dem Eindruck der sichtbar werdenden Folgen des Klimawandels, haben sich
Ansatze einer Kultur der sozialen Verantwortung herausgebildet, die sich unter
anderem in einem sichtbaren Wandel der Stakeholder-Anspriiche manifestieren.
Endkunden, Investoren und Mieter verlangen zunehmend nach umweltfreundlichen
Lésungen, die nicht nur Aussicht auf kiinftige Gewinne bieten, sondern gleichsam zu
einer nennenswerten Senkung des 6kologischen Fuflabdrucks beitragen (Straube,
2024, S. 60). Der Wunsch, den geanderten Erwartungen der Stakeholder gerecht zu
werden, stellt die Akteure in der Immobilienbranche vorimmense Herausforderungen.
Hohere Zinsen, immer mehr burokratische Auflagen sowie insgesamt steigende
Preise fur Baurohstoffe auf dem Weltmarkt haben zu einer allgemeinen Verteuerung
auf dem Immobilienmarkt gefiihrt, von der vor allem umweltfreundliche Bauprojekte
betroffen sind (Henger & Voigtlander, 2023, S. 4).
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Investoren und Stakeholder orientieren sich bei der Wahl eines Investments immer
haufiger an ESG-Kriterien. ESG-basierte Investitionen suchen individuelle Interessen
wie eine langfristige Steigerung der Rendite mit nachhaltigen Wachstumszielen zu
verbinden, indem etwa in Projekte investiert wird, die langfristig positive Effekte fur
Umwelt, Gesellschaft oder die Gestaltung des Marktes versprechen (Straube et al.,
2024, S. 2).

Der Preisanstieg setzt Immobilienentwickler, Makler sowie Wohnkonzerne unter
Druck und fordert von ihnen eine strategische Umorientierung bei der Konzeption
ihrer Vermarktungsstrategien unter starkerer Betonung der Okologischen
Komponente, um die hheren Preise zu rechtfertigen (Preveden, 2024, S. 102-103).
Gleichzeitig erwarten die Stakeholder eine transparente und vor allem ehrliche
Kommunikation, die klare und verlassliche Informationen Uber den o©kologischen
Standard von Immobilienobjekten oder Neubauprojekten bietet und sowohl die
Vorzige als auch die Restriktionen eines Vorhabens eindeutig benennt. Akteuren,
denen es gelingt, sich in dem veranderten Markt zurechtzufinden und die teils
widerspruchlichen Bedurfnisse der Kundschaft in Einklang miteinander zu bringen,
kénnen von der starkeren Gewichtung des Nachhaltigkeitsthemas profitieren
(Helmold et al., 2024, S. 6-7). Allerdings ist dazu eine geschickte und selbstbewusste
Nachhaltigkeitskommunikation erforderlich (Gundling et al., 2023, S. 435), die sich
die aktuelle Bedeutung griiner Themen in der Offentlichkeit zunutze macht, um die

eigene Wettbewerbsposition zu verbessern.
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3. Qualitative Methodik

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurde eine qualitative Datenerhebung in
Form von sechs halbstrukturierter Experteninterviews durchgefiihrt, wobei eine
durchschnittliche Interviewdauer von 30 Minuten verzeichnet werden konnte. Zur
Identifizierung geeigneter Interviewpartner aus dem Bereich der nachhaltigen
Immobilienentwicklung wurde zunachst eine umfassende Online-Recherche
vorgenommen. Durch diese methodische Herangehensweise konnte ein initialer
Kontakt zu einem ersten Experten hergestellt werden, durch dessen fachspezifisches
Netzwerk weitere relevante Interviewpartner akquiriert werden konnten. Zur
systematischen Untersuchung der Kommunikation nachhaltiger Zertifizierungen im
Immobiliensektor wurde ein strukturierter Interviewleitfaden mit finf Hauptfragen
konzipiert. In diesem wurden zentrale Aspekte wie die Bedeutsamkeit von
Nachhaltigkeitszertifizierungen, die Implementierung von Kommunikationsstrategien,
kommunikative Herausforderungen sowie die Erfassung der Kundenbedurfnisse
thematisiert. Wahrend der Durchfihrung der Interviews wurden erganzende
Zwischenfragen gestellt, durch die auf spezifische, von den Experten eingebrachte,
Themenfelder vertiefend eingegangen und einzelne Aspekte detaillierter beleuchtet
werden konnten. Hierdurch wurde eine differenzierte und zugleich offene Erfassung
der individuellen Expertenperspektiven und -erfahrungen ermoglicht. Zur
Gewahrleistung einer  vollstandigen und prazisen  Abbildung der
Kommunikationspraktiken im Kontext nachhaltiger Immobilienprojekte wurden
samtliche Interviews aufgezeichnet, transkribiert und einer systematischen

Auswertung unterzogen.

Far die Auswertung des qualitativen Datenmaterials wurde die Inhaltsanalyse nach
Mayring (2015) ausgewahlt, die ein induktives Vorgehen anwendet. Zunachst wurde
eine thematische Analyse in Betracht gezogen wurde, schlussendlich erwies sich die
Methode nach Mayring allerdings als Uberlegen, da diese eine strukturiertere
Vorgehensweise ermdglicht und eine systematische Kategorisierung der Daten
gewabhrleistet. Dies wurde als besonders wichtig fur die vorliegende Forschungsfrage
erachtet. Durch die Analyse werden die relevanten Inhalte aus den Interviews
extrahiert, in Kategorien eingeordnet und im Kontext der Forschungsfrage interpretiert
(Mayring, 2015).

Im Rahmen der Analyse wurden die von Mayring (2015) definierten Gutekriterien
berlcksichtigt, zu denen die Verfahrensdokumentation, die argumentative

Interpretationsabsicherung, die Regelgeleitetheit, die Nahe zum

36



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

Forschungsgegenstand, die kommunikative Validierung sowie die Triangulation
gezahlt werden. Durch diese Kriterien wurde die Transparenz, Reproduzierbarkeit
und methodische Fundierung der Untersuchung gewahrleistet. Eine detaillierte
Beschreibung aller methodischen  Schritte wurde im Rahmen der
Verfahrensdokumentation vorgenommen, wobei sowohl die Kodierschritte als auch
die Entwicklung des Kategoriensystems transparent dokumentiert wurden. Dadurch
kann eine nachvollziehbare Grundlage fur die Interpretation der Ergebnisse

geschaffen werden (Mayring, 2015, S. 49).

Im ersten Schritt der Analyse wurden die Analyseeinheiten bestimmt. Das zu
analysierende Material besteht aus den transkribierten Experteninterviews des
Immobiliensektors, wobei vorab eine Definition der Kodier-, Kontext- und
Auswertungseinheiten nach Mayring (2015) vorgenommen wurde. Durch die
festgelegte Kodierregel wurden bedeutungstragende Textstellen zu nachhaltigen
Zertifizierungen, deren  Kommunikation sowie der Vermarktung von
Immobilienprojekten extrahiert und kategorisiert. Das Kategoriensystem wurde dabei
in mehreren Durchgangen Uberprift und verfeinert, um die identifizierten
Themenbereiche moglichst differenziert zu erfassen. Die induktive Kategorienbildung
half dabei, die Perspektiven der Befragten ohne vorab festgelegte theoretische
Annahmen zu analysieren (Mayring, 2015, S. 88 ff.). Fur die Kontextualisierung
wurden vollstandige Interviewpassagen und zusatzliche Protokollnotizen
herangezogen, wodurch die Analyse in den Gesamtzusammenhang der Interviews

eingebettet werden konnte (Mayring, 2015, S. 88).

Die Kodierung des Materials erfolgte anhand eines definierten Kategoriensystems,
das die zentralen Themenbereiche nachhaltiger Zertifizierungen abdeckte. Konkret
wurden die Interviewpassagen zu Kostenaspekten, technischen Anforderungen und
Prozessablaufen markiert und in kondensierter Form in eine Analysematrix Gberfuhrt.
Diese Matrix bildete die Basis fir einen systematischen Vergleich der
unterschiedlichen Perspektiven  der  befragten Projektentwickler ~ und
Projektentwicklerinnen. Die Kategoriezuordnung wurde durch theoretische Bezlge
zur  Nachhaltigkeitsbewertung von Immobilien begrindet. Abweichende
Interpretationsmaoglichkeiten, etwa hinsichtlich der Motivation zur Zertifizierung,

wurden im Analyseprozess kritisch reflektiert.

Nach Mayring (2015, S. 68 ff.) wurde die Extraktion zentraler Inhalte unter
Eliminierung irrelevanter Informationen vorgenommen, wobei die Kernaussagen

erhalten blieben. In der finalen Analysephase wurden die wesentlichen Erkenntnisse
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aus den einzelnen Kategorien zusammengefiihrt und im Kontext der Forschungsfrage
interpretiert. Durch diese Zusammenfiihrung konnte eine Gesamtbetrachtung der
Ergebnisse vorgenommen und mdgliche Zusammenhange zwischen den Kategorien

identifiziert werden.

Eine zentrale Limitation der vorliegenden Untersuchung liegt in der begrenzten
Stichprobengrélie von sechs Experteninterviews. Obwohl die ausgewahlten Experten
uber umfangreiche Fachkenntnisse und langjahrige Branchenerfahrung verfiigen,
kénnen ihre Aussagen nicht als reprasentativ flir die gesamte Immobilienbranche
betrachtet werden. Die gewonnenen Erkenntnisse basieren auf den individuellen
Erfahrungswerten, beruflichen Hintergriinden und spezifischen Tatigkeitsfeldern der
Befragten. Diese selektive Perspektive ermdglicht tiefgehende Einblicke in bestimmte
Aspekte der Nachhaltigkeitskommunikation, lasst jedoch keine verallgemeinerbaren
Rickschlusse zu. Die qualitative Herangehensweise zielt primar auf das Verstandnis
komplexer Zusammenhange und die Identifikation relevanter Faktoren ab, nicht auf

die Generierung statistischer Ableitungen.

Die qualitative Inhaltsanalyse unterliegt trotz des regelgeleiteten Vorgehens nach
Mayring methodischen Einschrankungen. Die Kategorienbildung und Interpretation
der Interviewdaten basiert auf subjektiven Entscheidungen des Forschenden, die
durch dessen theoretisches Vorwissen und Erfahrungshintergrund beeinflusst
werden. Diese Subjektivitat wurde wahrend des Forschungsprozesses reflektiert und
im Sinne der qualitativen Forschung in den Forschungsprozess einbezogen. Um die
intersubjektive Nachvollziehbarkeit dennoch zu gewahrleisten, wurden die
Analyseschritte, Kategoriendefinitionen und Interpretationsentscheidungen detailliert
dokumentiert. Dies ermoglicht Dritten, den Prozess der Datenauswertung von der
Identifikation relevanter Textstellen bis zur finalen Interpretation kritisch

nachzuvollziehen.
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3.1. Beschreibung der Experten

Die erste Expertin ist Geschaftsfuihrerin eines Wiener Familienunternehmens in der
Immobilienentwicklung. Als Teil der zweiten Generation verantwortet sie die
strategische Leitung des Unternehmens, das sich auf die Entwicklung und den
Vertrieb von Wohnimmobilien auf dem Wiener Markt spezialisiert hat. Sie Uberwacht
samtliche operative Bereiche der Immobilienentwicklung, von der Projektplanung bis
zur Vermarktung der Objekte. |hre langjahrige Erfahrung in der Branche und ihre
Position in der Geschéftsfuhrung ermdglichen ihr einen umfassenden Einblick in die

aktuellen Marktanforderungen und Entwicklungen im Immobiliensektor zu geben.

Die zweite Expertin ist Geschaftsfiihrerin eines Immobilienvertriebsunternehmens mit
zwolf Jahren Branchenerfahrung in leitender Position. Sie verantwortet mit ihnrem 19-
kdpfigen Team die Vermarktung von Miet-, Eigentums- und Vorsorgewohnungen im
GroRraum Wien sowie an ausgewahlten Standorten in Graz und Linz. lhr
Tatigkeitsschwerpunkt liegt in der Entwicklung von Vermarktungsstrategien und der
Kommunikation von Nachhaltigkeitsaspekten im Immobilienbereich. Durch ihre
langjahrige Fuhrungsposition verfligt sie Uber umfassende Kenntnisse der

Marktdynamiken und Anforderungen nachhaltiger Wohnprojekte.

Die dritte Expertin ist Projektleiterin in einem Tiroler Bautrdgerunternehmen in Wien.
In ihrer Position vereint sie die Bereiche Projektleitung und Immobilienvertrieb, mit
besonderem Fokus auf nachhaltiges Bauen und Projektentwicklung. Ihre
Tatigkeitsschwerpunkte liegen in der technischen Projektabwicklung sowie der
zielgruppenspezifischen Vermarktung der Immobilienprojekte. In ihrer Rolle begleitet
sie Bauprojekte von der ersten Planungsphase bis zur Ubergabe und verantwortet
dabei sowohl die technischen als auch die wirtschaftlichen Aspekte der

Projektentwicklung.

Der vierte Experte bekleidet die Position des Vertriebsleiters fir Neubauprojekte in
einem renommierten Bautrédgerunternehmen und verfugt Uber ein umfassendes
Kompetenzspektrum in der Immobilienvermarktung. Seine Expertise manifestiert sich
insbesondere in der Entwicklung und dem Vertrieb von Wohnimmobilien, wobei er
den gesamten Einzelabverkauf der Neubauprojekte verantwortet. Durch seine
Position, die sich an der Schnittstelle zwischen Endnutzern und institutionellen
Investoren befindet, verfligt er Uber differenzierte Einblicke in die spezifischen
Anforderungsprofile unterschiedlicher Marktsegmente. Au3erdem verfiigt er Uber
Erfahrung mit  Nachhaltigkeitszertifizierungen im Immobilienbereich. Sein
Tatigkeitsfeld umfasst die Umsetzung von Nachhaltigkeitsstandards sowie deren
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Integration in die Vermarktungsstrategie der Projekte. Dabei konzentriert er sich auf
die Interpretation der Zertifizierungskriterien und deren verstandliche Kommunikation

gegenuber unterschiedlichen Zielgruppen.

Die flnfte Expertin fungiert als Green Building Specialist. In ihrer Position bei einem
fuhrenden Projektentwicklungsunternehmen liegt ihr Tatigkeitsschwerpunkt auf der
Konzeption und Implementierung nachhaltiger Bauvorhaben. Ihr
Kompetenzspektrum erstreckt sich Gber die Betreuung von Zertifizierungsprozessen
bis zur Sicherstellung der ESG-Konformitat. Als  Architektin  und
Nachhaltigkeitsexpertin ~ verfigt sie Uber profunde Kenntnisse diverser
Zertifizierungssysteme, die sie sowohl in nationalen als auch internationalen

Projekten anwendet.

Die sechste Expertin verfugt Uber umfassende Fachkenntnisse im Bereich
nachhaltiger ~Wohnprojekte und bringt langjahrige Erfahrung in der
Immobilienbranche ein. lhr Tatigkeitsfeld umfasst dabei sowohl die Betrachtung der
Okologischen Nachhaltigkeit von Immobilien als auch deren Vermarktung an
unterschiedliche Zielgruppen. Als Expertin ist sie besonders mit den verschiedenen
Zertifizierungssystemen betraut und kennt deren praktische Bedeutung im Markt.
Durch ihre Tatigkeit verflgt sie Uber fundierte Einblicke in die Anforderungen und

Bedurfnisse von institutionellen und privaten Immobilieninvestoren.

3.2. Inhaltsanalyse Interview 1

Es konnte festgestellt werden, dass der Nachhaltigkeitskommunikation in der
Vermarktung von Wohnprojekten eine zunehmend bedeutendere Rolle
zugeschrieben wird. Anhand der Interviewdaten wurde ermittelt, dass von den
Kunden vorrangig technische Aspekte, insbesondere das Heizsystem, als
entscheidender Faktor der Nachhaltigkeit wahrgenommen werden. Dies wurde durch
die Aussage der Interviewpartnerin bestatigt: ,Das wichtigste Thema bei der
Nachhaltigkeit ist das Heizsystem. Das ist das, was Kunden als Erstes wissen
wollen." Dabei wurde insbesondere die Erdwarme als Heizsystem von den Kunden

praferiert, welche als ,der Mercedes an Heizsystemen" charakterisiert wurde.

Hinsichtlich der Zertifizierungen konnte nachgewiesen werden, dass diese eine
untergeordnete, jedoch unterstitzende Funktion im Entscheidungsprozess der
Kunden einnehmen. Es wurde herausgearbeitet, dass Zertifizierungen wie
,Klimaaktiv" oder ,OGNI" zwar als Differenzierungsmerkmal zwischen vergleichbaren

Projekten herangezogen werden, jedoch nicht als primares Entscheidungskriterium
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fungieren. Die Wahl der ,Klimaaktiv"-Zertifizierung wurde dabei aufgrund ihrer

héheren Verstandlichkeit und Transparenz fur die Zielgruppe praferiert.

In der Analyse der Kommunikationsstrategien konnte aufgezeigt werden, dass
verschiedene Kanale zur Vermittlung der Nachhaltigkeitsaspekte genutzt werden. Als
besonders effektiv wurden Bautafeln vor Ort, Inserate auf Immobilienplattformen
sowie Anzeigen in lokalen Printmedien identifiziert. Dabei wurde festgestellt, dass die

Nutzung sozialer Medien gegenwartig noch ausgebaut wird.

Bezlglich der kommunikativen Einschrankungen wurde eruiert, dass wahrend der
Bauphase keine verbindlichen Aussagen zu Zertifizierungen getroffen werden
kénnen. Von der Interviewpartnerin wurde dies mit der Aussage ,Ich verspreche
nichts, was nicht absolut sicher ist" bekraftigt. Es wurde dokumentiert, dass erst nach
Projektabschluss eine umfassende Kommunikation der erreichten Zertifizierungen

erfolgt.

Als Beispiel flr eine erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation wurde ein aktuelles
Projekt angefihrt, bei dem das nachhaltige Heizsystem als ausschlaggebendes
Kaufkriterium von den Kunden genannt wurde. Dies ist insbesondere im Kontext der
aktuellen Gaskrise von Relevanz, wodurch der Nachhaltigkeitsaspekt zusatzlich an

Bedeutung gewonnen hat.

In der Analyse der Herausforderungen und Perspektiven wurde dargelegt, dass
technische und geografische Rahmenbedingungen den Einsatz bestimmter
nachhaltiger Technologien limitieren kdnnen. Zudem wurde aufgezeigt, dass die Kritik
am CO,-Ausstoll der Immobilienbranche zu einer verstarkten Fokussierung auf
nachhaltige Lésungen gefuhrt hat. Von der Interviewpartnerin wurde dabei die
Notwendigkeit einer tiefergehenden Untersuchung der Kundenpraferenzen und

Nachhaltigkeitswahrnehmung betont.

3.2.1. Inhaltsanalyse Interview 2

In der Untersuchung wurde festgestellt, dass der Nachhaltigkeitskommunikation eine
essentielle Funktion zur SchlieBung von Informationslicken zukommt. Von der
Interviewpartnerin wurde dies mit der Aussage ,Die Kommunikation auf der
Vermarktungsseite seitens der Immobilienmakler ist extrem wichtig. (...) Hier sehen
wir Informationslicken." Unterstrichen. Es wurde herausgearbeitet, dass bei
Endverbrauchern haufig Unklarheit ber die Bedeutung nachhaltiger Immobilien oder

Zertifizierungen wie ,OGNI" oder ,Klimaaktiv" besteht. Als besonders relevant wurden
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dabei die okonomischen Vorteile nachhaltiger Immobilien, wie Einsparungen bei

Betriebskosten durch nachhaltige Energiekonzepte, identifiziert.

Bezuglich der Zertifizierungen wurde erkenntlich, dass diese differenziert betrachtet
werden musse. Wahrend ihr im Privatkundengeschéaft eine untergeordnete Rolle
zugeschrieben wurde, wurde ihr im Banken- und Investorenbereich eine zunehmend
wichtigere Rolle beigemessen. Dies wird durch die Aussage ,Das spielt aktuell noch
keine groRe Rolle, weil die Zertifizierungen im Privatkundengeschaft noch zu
unbekannt sind." Belegt. Im Finanzierungsprozess wurde den Zertifizierungen,
insbesondere im Kontext des European Green Deals und gesetzlicher Vorgaben, eine

wachsende Bedeutung zugeschrieben.

In der Analyse der Kommunikationsstrategien wurde erkennbar, dass die Vermittlung
verstandlicher Vorteile als besonders effektiv eingestuft wird. Dabei wurde dem
Heizungskonzept eine zentrale Rolle zugewiesen, da Aspekte wie reduzierte
Betriebskosten und zukunftssichere Energieldsungen von den Kunden unmittelbar
nachvollzogen werden kdnnen. Als weitere wirksame Kommunikationsinhalte wurden
technologische Aspekte wie Tiefensonden und soziale Komponenten wie

Gemeinschaftsflachen identifiziert.

Im Bereich der kommunikativen Einschrdnkungen wurde ein erhdhter
Erklarungsbedarf bei nachhaltigen Zertifizierungen festgestellt. Von der
Interviewpartnerin wurde vermutet, dass dieser zusatzliche Aufwand von manchen
Bautragern als Hindernis wahrgenommen wird, was sich durch die Aussage
,Vielleicht scheuen manche den Erklarungsbedarf, weil Beratungsgesprache langer

dauern konnten.“ verdeutlicht wird.

Als Beispiele erfolgreicher Nachhaltigkeitskommunikation wurden Projekte angefuhrt,
bei denen eine differenzierte Kommunikation nachhaltiger Aspekte priorisiert wurde.
Dabei wurde die BerlUcksichtigung von Nachhaltigkeit sowohl in der Bauweise als

auch in der AuRRenflachengestaltung und Wohnraumqualitat hervorgehoben.

In der Analyse der Herausforderungen und Perspektiven wurde eine zunehmende
Differenzierung der Nachfrage nach nachhaltigen Immobilien konstatiert. Es wurde
festgestellt, dass Kaufer verstarkt langfristige Aspekte wie Sanierungskosten
bertcksichtigen, wahrend bei Mietern eine héhere Flexibilitdt beobachtet wurde: ,Ein
Kéaufer denkt langfristiger. (...) Ein Mieter kann kurzfristig denken." Zudem wurde die
erschwerte Umsetzung von Nachhaltigkeitsma3nahmen im Bestand im Vergleich

zum Neubau als besondere Herausforderung identifiziert.
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3.2.2. Inhaltsanalyse Interview 3

Die Bedeutung der Nachhaltigkeitskommunikation wurde als zunehmend relevant
beschrieben. Dies betrifft sowohl den Eigentimermarkt fir Wohnprojekte als auch
Anleger, die Wohnungen kaufen. Laut der Interviewpartnerin resultiert diese
Entwicklung aus den letzten Jahren: ,Der Nachhaltigkeitsaspekt und die
Zertifizierungsthematik kommen aus der Investorenschicht heraus (...) und wird
immer wichtiger.“ Dabei wurde deutlich, dass die Beweggriinde je nach Generation
unterschiedlich sind. Wahrend altere Generationen starker auf Einsparungen bei den
Betriebskosten fokussiert sind, riicken bei jungeren Generationen Umweltaspekte in
den Vordergrund: ,Das Thema Nachhaltigkeit ist sehr grof3, aber die Beweggrinde

sind bei den Generationen unterschiedlich.”

Hinsichtlich der Rolle von Zertifizierungen wurde festgestellt, dass diese im Wohnbau
nur eine untergeordnete Rolle spielen, da sie fir Endkunden oft zu technisch und
schwer verstandlich sind. Die Interviewpartnerin betonte: ,Es ist de facto viel zu
komplex fir einen Kaufer zu verstehen, was das bedeutet.“ Dennoch wurde
hervorgehoben, dass ,Klimaaktiv* im Vergleich zu anderen Zertifizierungen aufgrund
der einfacheren und verstandlicheren Kommunikation bevorzugt wird: ,Wir haben uns
bewusst dafur entschieden, weil es bei klimaaktiv auf der Homepage fir einen

Endnutzer einfach erklart ist.”

Effektive Kommunikationsstrategien wurden vor allem durch die Notwendigkeit einer
klaren und einfachen Darstellung definiert. Es wurde erlautert, dass Kunden am
ehesten durch konkrete Vorteile wie Einsparungen bei den Betriebskosten Uberzeugt
werden: ,Am einfachsten ware es, wenn du dem Kaufer vorrechnest, wie seine
Betriebskosten ohne all das waren.“ Die Verwendung visueller Elemente wie Farben
und Bilder sowie die Reduktion technischer Details auf verstandliche Kernbotschaften
wurden als zentrale Elemente erfolgreicher Kommunikationsstrategien
hervorgehoben: ,Kommunikationsstrategie muss fir den Kaufer kurz, pragnant und

super einfach sein.”

Einschrankungen in der Kommunikation ergeben sich vor allem aus der technischen
Komplexitat der Inhalte. Nachhaltigkeitsaspekte werden haufig nicht kommuniziert,
~Weil sie zu technisch und zu komplex sind.“ Um die Inhalte dennoch zuganglich zu
machen, musse die Darstellung so effizient und einfach wie moglich erfolgen: ,Das

Ziel ist, die Geschichte so kurz und effizient wie mdglich zu erklaren.*
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Beispiele fir erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation wurden durch Projekte mit
spezifischen Vorteilen wie Grunflachen und Unabhéangigkeit von fossilen Energien
beschrieben: ,Alles, was mit Griinschutzgebieten zu tun hat und Unabhangigkeit von
staatlichen oder nicht staatlichen Unternehmen sind (...) wichtige Aspekte.”
Zusatzlich wurde berichtet, dass Umweltbroschiren bei Projektliibergaben verwendet
werden wurden, um praktische Nachhaltigkeitsaspekte im Alltag der Kunden zu
unterstiitzen: ,Wir haben eine Umweltbroschiire gemacht, die wir bei Ubergaben

ubergeben, wie ich im Haushalt nachhaltig sein kann.”

Im Bereich der Herausforderungen und Perspektiven wurde darauf hingewiesen,
dass technische Aspekte von Nachhaltigkeit oft unterschatzt werden, obwohl sie ein
wesentlicher Bestandteil der Immobilienwirtschaft sind: ,Ich habe selbst zweimal
Immobilienwirtschaft studiert und Technik ist nur ein kleiner Part davon, was es
tatsachlich ist.“ Es wurde angemerkt, dass in der Kommunikation technischer Details
Potenzial besteht, diese starker zu betonen, um die langfristigen Vorteile nachhaltiger

Bauweisen besser zu vermitteln.

3.2.3. Inhaltsanalyse Interview 4

In der Untersuchung wurde der Nachhaltigkeitskommunikation eine wachsende,
wenn auch nicht kaufentscheidende Bedeutung zugeschrieben. Dies wurde durch die
Aussage der Interviewpartnerin belegt: ,Es ist noch keine essenzielle
Kaufentscheidung, (...) aber man hat als Kaufer ein besseres Gefuihl, wenn das on
top passt." Es wurde festgestellt, dass durch Zertifizierungen eine bessere

Verstandlichkeit der Nachhaltigkeitsaspekte erreicht werden soll.

Bezlglich der Zertifizierungen wurde eine deutliche Differenzierung zwischen
institutionellen und privaten Investoren ermittelt. Wahrend fir institutionelle Anleger
wie Fonds und Family Offices Zertifizierungen als unverzichtbar eingestuft wurden,
konnte bei Privatkunden eine geringere Priorisierung nachgewiesen werden: ,Fir den

Endnutzer ist es auf der Prioritadtenskala noch nicht so hoch wie fir einen Investor."

In der Analyse der Kommunikationsstrategien wurde die Notwendigkeit eines
mehrstufigen Ansatzes identifiziert. Von der Interviewpartnerin wurde dies wie folgt
beschrieben: ,Das beginnt im Wording, (...) Gber Bauart und Ausstattung, (...) bis hin
zur unternehmensweiten Kommunikation Uber PR-Mafllnahmen." Als besonders
effektiv. wurden eine klare Sprache sowie die Nutzung verschiedener

Kommunikationskanale herausgearbeitet.
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Im Bereich der kommunikativen Einschrankungen wurde die Komplexitat technischer
Details als zentrale Herausforderung ermittelt. Es wurde betont, dass eine Reduktion
auf wesentliche Aspekte erforderlich ist: ,Man muss einige griffige Punkte (...)
herausnehmen, da werden die Leute hellhérig." Zudem wurde die Problematik des

Greenwashings als relevanter Risikofaktor identifiziert.

Als Beispiel erfolgreicher Nachhaltigkeitskommunikation wurden Projekte angefuhrt,
bei denen transparent Uber Zertifizierungen informiert wurde. Die positive Resonanz
wurde durch folgende Aussage belegt: ,Es gibt einige, die genau nachfragen, was
OGNI oder das Zertifikat ist, (...) und das schon zum Erfolg gefiihrt hat [Anmerkung
des Autors] (...)."

In der Analyse der Herausforderungen und Perspektiven wurde die Bedeutung einer
klaren Mehrwertkommunikation herausgearbeitet: ,Es ist wichtig, den Kunden einen
Mehrwert zu kommunizieren." Dabei wurde der Nachhaltigkeit eine langfristig

wertsteigernde und vertrauensbildende Funktion zugeschrieben.

3.2.4. Inhaltsanalyse Interview 5

In der Untersuchung wurde der Nachhaltigkeitskommunikation eine wachsende
Bedeutung zugeschrieben, wobei dies durch folgende Aussage der Interviewpartnerin
belegt wurde: ,Grundsatzlich sehr wichtig. Ich glaube, es ist ein Trend, dass das
Bewusstsein in diese Richtung steigt." Es wurde festgestellt, dass insbesondere die
Energieeffizienz und damit verbundene Kosteneinsparungen als zentrale

Kommunikationsaspekte identifiziert wurden.

Bezlglich der Zertifizierungen wurde eine differenzierte Relevanz ermittelt. Wahrend
Klimaaktiv aufgrund der Verknipfung mit Férderungen als besonders bedeutsam
eingestuft wurde, konnte fiir DGNB und OGNI eine essenzielle Rolle im Kontext
globaler Investoren nachgewiesen werden: ,Bei globalen Investoren ist so eine
internationale Zertifizierung einfach nicht wegzudenken." Fur private Kaufer wurde

hingegen eine geringere Relevanz der Zertifizierungen konstatiert.

In der Analyse der Kommunikationsstrategien wurde die Bedeutung verstandlicher
Informationsaufbereitung herausgearbeitet. Dies wurde durch die Aussage
untermauert: ,Broschiren auf der Website auch ganz vereinfacht, Zahlen, Daten,
Fakten und simple Kennzahlen." Als innovatives Kommunikationsinstrument wurde

die Entwicklung einer ,Holzfibel" dokumentiert.
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Im Bereich der kommunikativen Einschrankungen wurde die Komplexitat der
Nachhaltigkeitsthematik als zentrale Herausforderung identifiziert. Es wurde
festgestellt, dass eine starke Vereinfachung technischer Inhalte erforderlich ist: ,Es
ist durchaus ein komplexes Thema, was oft erfordert, dass man gewisse Zahlen,
Daten und Fakten vereinfacht." Zudem wurde eine vorsichtige Kommunikation

aufgrund von Greenwashing-Risiken beobachtet.

Als Beispiel erfolgreicher Nachhaltigkeitskommunikation wurde das Leopoldquartier
mit seiner innovativen Holz-Hybridbauweise angefiihrt. Die Wirkung sichtbarer

Nachhaltigkeitsaspekte auf die Projektwahrnehmung wurde dabei hervorgehoben.

In der Analyse der Herausforderungen wurde ein Mangel an dokumentierten Daten
als signifikantes Hindernis ermittelt: ,Man hat sehr viele Zahlen, Daten und Fakten
gar nicht." Den Zertifizierungen wurde neben der Vermarktungsfunktion auch eine
qualitatssichernde Rolle zugeschrieben: ,Wir missen es berichten. Wir missen uns

als Unternehmen verbessern."

3.2.5. Inhaltsanalyse Interview 6

Bezuglich der Zertifizierungen wurde eine deutliche Differenzierung zwischen Neubau
und Bestand sowie zwischen institutionellen und privaten Anlegern identifiziert. Es
wurde herausgearbeitet, dass Zertifikate wie OGNI oder DGNB fiir institutionelle
Anleger als entscheidender Faktor fur Finanzierung und Wiederverkaufsfahigkeit
eingestuft  werden. Dabei wurde die Notwendigkeit hochwertiger
Zertifizierungsstandards (Gold oder Platin) fur die Schaffung langfristigen Vertrauens

betont.

In der Analyse der Kommunikationsstrategien wurde die Bedeutung einer pragnanten
Darstellung Okologischer und sozialer Vorteile herausgearbeitet. Es wurde
festgestellt, dass Nachhaltigkeitsaspekte bereits in der Projektbezeichnung verankert
werden sollten. Zudem wurde eine verstarkte Integration sozialer Elemente wie

Gemeinschaftsraume in die Kommunikation dokumentiert.

Im Bereich der kommunikativen Einschrankungen wurden die Komplexitat der
Thematik sowie die Herausforderung der Vermittlung wirtschaftlicher Vorteile als
zentrale Hindernisse identifiziert. Von den Kunden wurde der Wunsch nach konkreten
Rechenbeispielen zur Demonstration langfristiger Nutzeffekte geduflert. Gleichzeitig
wurde eine zurickhaltende Kommunikation aufgrund rechtlicher Vorgaben und

Greenwashing-Risiken beobachtet.
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Als signifikante Herausforderung wurde die hohe Kostenbelastung durch
Zertifizierungen ermittelt. Mit einem Anteil von etwa 20 % zertifizierter
Wohnbauprojekte an der Gesamtmenge aller Wohnbauprojekte, wurde die
nachrangige Bedeutung im privaten Sektor dargelegt, wahrend im institutionellen

Bereich eine anhaltend hohe Relevanz der Zertifizierungen festgestellt wurde.
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4. Quantitative Methodik

Die quantitative Analyse umfasste 1677 Wiener Wohnungen, welche sich auf 16
Wohnprojekte aufteilen, die zwischen 2021 und 2024 in der Vermarktung standen.
Einige Wohnungen mussten wegen fehlender Daten von der Analyse ausgeschlossen
werden. Die analysierten Daten stammen von der EXPLOREAL GMBH, einem in
Wien ansassigen Anbieter von Immobiliendaten. Die statistische Auswertung erfolgte
mittels Software SPSS 25 (International Business Machines Corporation, 2019),
wobei als Analysemethode eine Cox-Regression verwendet wurde. Der Vorteil dieser
Methode liegt darin, dass sie keine bestimmte statistische Verteilung der
Verkaufszeitraume voraussetzt und eine Adjustierung durch Kovariaten ermoglicht
und so aufzeigen kann, welche Faktoren die Verkaufsdauer beeinflussen (Minzat et
al., 2018). Als abhangige Variable dient dabei die Zeitdauer zwischen
Vermarktungsstart und Verkauf. Eine Statusvariable zeigt an, ob eine Immobilie
innerhalb des Beobachtungszeitraums verkauft wurde oder nicht. Dies ist wichtig, weil
auch jene Immobilien, die nicht verkauft wurden, zur Aufklarung der
zugrundeliegenden Mechanismen beitragen. Als unabhangige Variable wurde der
relative Anteil der Worter, die in Zusammenhang mit Nachhaltigkeit stehen, als
Kovariate ins Modell aufgenommen. AulRerdem wurden Variablen zur Adjustierung ins
Modell aufgenommen, darunter der Preis der zu verkaufenden Immobilien sowie der
Bezirk, in dem sie sich befindet. Als Datenbasis dienten die Marketingunterlagen,
darunter Broschiren, Websites und Inserate, dieser Projekte, die auf ihre
Nachhaltigkeitskommunikation hin untersucht wurden. Dabei wurden nur jene
Wohnungen in die Analyse einbezogen, fur die ein Kaufvertragsdatum vorlag. Der
Startpunkt der Verkaufsdauer wurde durch die Verfligbarkeit der Preisliste oder die
Veroffentlichung des Verkaufsstarts in den Medien definiert, wahrend das

Kaufvertragsdatum als Endpunkt diente.

AuRerdem wurde eine neue binare Gruppierungsvariable, basierend auf dem
Quotienten erstellt. Hierfir wurde ein Mediansplit vorgenommen um zwei Gruppen
bilden zu kénnen von denen Nachhaltigkeit in einer der beiden stark und in der
anderen schwach kommuniziert wird (0 = schwache Kommunikation, 1 = starke
Kommunikation). Fur die zweite Analyse wird diese Gruppenzugehdrigkeit als

Haupteffekt in das Modell aufgenommen.

Die Entscheidung fiir diese Analysemethode wurde sorgfaltig getroffen und basiert
auf aktuellen Forschungsarbeiten. Sie hat zwei wichtige Vorteile gegenliber anderen

statistischen Verfahren. Zum einen konnen wir verschiedene Einfliisse wie den Bezirk
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und den Preis gleichzeitig untersuchen. Diese Faktoren sind besonders wichtig, da
sie stark beeinflussen, wie erfolgreich eine Wohnung verkauft wird, zum anderen
bietet dieses Modell nicht nur die Moglichkeit zu analysieren, ob eine Wohnung
verkauft wurde, wie beispielsweise eine binar logistischen Regression, sondern auch
wie schnell. Gerade die Verkaufsgeschwindigkeit ist in der Immobilienbranche ein

wichtiger Erfolgsfaktor.

Vor der Analyse wurden Vorraussetzungsprufungen durchgefiihrt, um sicherzustellen,
dass die gewahlte Methode flir unsere Daten geeignet ist. Die Daten wurden dabei
so organisiert, dass sowohl die Verkaufszeiten als auch alle wichtigen

Einflussfaktoren berlcksichtigt werden konnten.

4.1. Deskriptive Statistik

Bevor mit der Analyse begonnen wurde, wurden die deskriptiven Statistiken
ausgewertet. Sie bieten einen Uberblick Uber die zu analysierenden Objekte. Die
Ergebnisse sind in Tabelle 2 abgebildet. FlUr die analysierten Immobilien wurde ein
durchschnittlicher Preis von M = 536573,69 EUR (SD = 264866,71) ermittelt. Der
Mittelwert (M) beschreibt den durchschnittlichen Preis der Immobilien. Die
Standardabweichung (SD) gibt an, wie stark die einzelnen Werte in Relation zum
Mittelwert variieren, also wie sehr die Preise um den Mittelwert streuen. Eine hohe
Standardabweichung bedeutet, dass die Preise stark streuen, eine niedrige, dass die
Preise nah am Mittelwert liegen. Die Preise der Immobilien variierten zwischen einem
Minimum (Min) von 199900 EUR und einem Maximum (Max) von 349000 EUR, was

die Spannweite der beobachteten Preise beschreibt.

Die Schiefe von 4,26 (SE = 0,11) zeigt, dass die Verteilung der Werte asymmetrisch
ist. Eine positive Schiefe bedeutet, dass einige wenige sehr hohe Werte die
Gesamtverteilung nach oben verschieben, sie wird als rechtsschief bezeichnet. Der
Standardfehler (SE) misst die Unsicherheit der Schatzwerte, also wie genau der
Mittelwert die tatsachlichen Werte widerspiegelt. Ein niedriger Standardfehler deutet

darauf hin, dass der Mittelwert eine genaue Schatzung der realen Verteilung darstellt.

Der Median, der bei 480600 EUR lag, stellt den Wert dar, bei dem 50 % der
beobachteten Immobilienpreise dariber und 50 % darunter liegen. Der
Interquartilsbereich von 215975 EUR beschreibt die Spannweite der mittleren 50 %
der Preise. Dies bedeutet, dass 25 % der Preise unterhalb dieses Bereichs und 25 %

der Preise oberhalb dieses Bereichs liegen. Dieser Bereich gibt also die Streuung der
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typischen Werte in der Mitte der Verteilung an, ohne von extrem hohen oder niedrigen

Werten beeinflusst zu werden.

Fir die Nutzflache der Immobilien wurde ein Durchschnittswert von M = 54,36
Quadratmetern (SD = 22,79) berechnet. Der Median der Nutzflache aller betrachteter
Immobilien lag bei 48,73 Quadratmetern. Die Werte reichen dabei von Min = 30,01
Quadratmetern bis Max = 230,22 Quadratmetern. Die Grofite der betrachteten
Immobilien ist damit fast acht Mal so gro3 wie die kleinste was auf eine grof3e
Spannweite, zwischen den betrachteten Immobilie hinweist, was die Heterogenitat in

der Nutzflache verdeutlicht.

Die Schiefe von 2,02 (SE = 0,11) zeigt, analog zum Preis, wie erwartet, eine deutliche
rechtsschiefe Verteilung, wobei einige wenige Immobilien mit aulRergewohnlich
groRen Flachen die Verteilung nach oben hin verzerren. Wahrend der Grofdteil der
Immobilien eher kleinere Flachen aufweist, gibt es also einige wenige, sehr grolle

Immobilien.

Die hohe Kurtosis von 7,92 (SE = 0,22) deutet auf eine starkere Konzentration der
Werte um den Mittelwert hin und weist darauf hin, dass sich viele der
Immobilienflachen in einem engeren Bereich konzentrieren, wahrend gleichzeitig
wenige extreme Ausreil’er vorhanden sind. Dies bedeutet, dass die Mehrheit der
Immobilienflachen relativ nah beieinander liegt. Damit zeigt sich, dass die meisten

Immobilien eine vergleichsweise ahnliche Nutzflache haben.

Die Vermarktungsdauer der Immobilien ergibt einen Mittelwert von M = 408,26 Tagen
(SD = 261,20). Die Standardabweichung (SD) von 261,20 zeigt, dass die
Vermarktungszeiten stark variieren, da einige Immobilien viel langer und andere
deutlich kurzer auf dem Markt waren. Die Werte der Vermarktungsdauer variierten
dabei zwischen Min = 43 Tagen und Max = 1111 Tagen, was ebenfalls auf eine grof3e
Streuung der Vermarktungszeiten hinweist. Der Median von 323 Tagen zeigt, dass

die Uber die Halfte der Immobilien innerhalb eines Jahres verkauft wurden.

Fir die Kommunikationsinhalte der analysierten Objekte wurde ein durchschnittlicher
Umfang von M = 3105,66 Woértern (SD = 665,24) ermittelt. Die Standardabweichung
(SD) von 665,24 zeigt auch hier eine gewisse Streuung der Textlangen an. Die Werte
reichten dabei von Min = 864 bis Max = 3396 Wortern.

Fir die nachhaltigkeitsbezogenen Worter wurde ein Durchschnittswert von M = 37,32
(SD = 8,35) ermittelt, wobei die Werte zwischen Min = 7 und Max = 68 lagen. Die
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Schiefe von 0,65 (SE = 0.11) und die Kurtosis von 4,48 (SE = 0,22) weisen darauf
hin, dass es eine leichte Konzentration der Werte bei hdheren Zahlen gibt. Einige
Immobilienanzeigen enthalten deutlich mehr nachhaltigkeitsbezogene Worter als
andere, was die Verteilung etwas verzerrt. Dies konnte darauf hinweisen, dass
manche Immobilien besonders stark auf Nachhaltigkeit hinweisen, wahrend andere

diesen Aspekt weniger betonen.

Um den relativen Anteil der nachhaltigen Woérter quantifizieren zu kénnen, wurde der
Quotient aus der Anzahl der nachhaltigen Wérter und der Anzahl der Gesamtworter
gebildet.

Er Iasst sich durch folgende Formel darstellen:

nWérterNachhaltig

Nachhaltigkeitsquotient =

NworterGesamt

Wobei:
e n = Anzahl Worter

Dieser Nachhaltigkeitsquotient, nachfolgend auch nur Quotient genannt, ergab einen
Durchschnittswert von M = 0,0124, also 1,24 % (SD = 0,0032). Die Werte lagen dabei
zwischen 0,0074 und 0,0282. Durch die ermittelte Schiefe von 1,62 (SE = 0,11) und
die Kurtosis von 3,09 (SE = 0,22) wurde eine rechtssteile Verteilung nachgewiesen,
was darauf hinweist, dass die Mehrheit der Werte im unteren Bereich liegt, wahrend
einige wenige Werte einen deutlich hoheren Anteil an nachhaltigkeitsbezogenen

Wortern aufweisen.

Variable M Median Min Max SD Schiefe Kurtosis

Preis (€) 536.573,69 480.600 199.900 3.490.000 264.866,71 4,26 35,80

N”t(zrﬂf‘)che 54,36 4873 301 23222 22,79 2,02 7,92
Zeit bis
Verwertung 408,26 323 43 1.111 261,20 086  -0,01
(Tage)
_ Worter 310566  3.396 864 3.396 66524  -1,98 2,11
insgesamt
Worter
Nachhaltigkeit 3732 38 7 68 8,35 0,65 4,48
Quotient 00124 00112 00074 00282  0,0032 1,62 3,0

Tabelle 1: Deskriptive Statistiken Uber alle Wohnungen hinweg (eigene Darstellung)
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Anmerkung: M = Mittelwert, Median = Zentralwert, Min = Minimalwert, Max = Maximalwert, SD =
Standardabweichung, Schiefe = MaR fiir die Asymmetrie der Verteilung, Kurtosis = Mal3 fiir die
Woélbung der Verteilung

Aulerdem wurden die deskriptiven Statistiken der Worter berechnet und nach
Kommunikationskanélen aufgeteilt. Die Ergebnisse sind in Tabelle 3 dargestellt. Ein
Grofdteil der Texte war im unteren bis mittleren Bereich der Wortanzahl angesiedelt,
aber es gab einige wenige Texte gab, die deutlich ldnger waren. Die Kurtosis von 0,31
(SE = 0,122) zeigt, dass die Verteilung der Textlangen relativ flach ist und keine
extremen Spitzen oder Ausreiller aufweist. Das bedeutet, dass die meisten Texte eine
durchschnittliche Lange hatten und es keine groen Haufungen von besonders

kurzen oder besonders langen Texten gab.

Fir die Websites wurde ein durchschnittlicher Umfang von M = 614,79 Wértern (SD
= 199,17) ermittelt, was einem Anteil von 18,05 % an der Gesamtwortzahl entspricht.
Die Spannweite der Textlangen reichte von Min = 210 bis Max = 1,073 Woértern, was
auf eine relativ breite Variation in der Wortanzahl hinweist. Die berechnete Schiefe
von 0,12 (SE = 0,061) sowie eine Kurtosis von -0,16 (SE = 0,122) deuten auf eine
nahezu symmetrische Verteilung hin, die nah an der Normalverteilung liegt. Das
bedeutet, dass es keine starke Verzerrung in eine Richtung gibt und die Textlangen

insgesamt gleichmaRig verteilt sind.

In den untersuchten Broschiren wurde ein Mittelwert von M = 2025,41 Woértern (SD
= 1281,45) ermittelt, was einem Anteil von 59,44 % an der Gesamtwortzahl entspricht.

Diese Texte waren also deutlich langer als die Websites.

Bei den analysierten Inseraten wurde ein durchschnittlicher Umfang von M = 766,22
Woértern (SD = 215,22) festgestellt, was einem Anteil von 22,51 % an der
Gesamtwortzahl entspricht. Der durchschnittliche Textumfang der Inserate lag

zwischen denen der Websites und der Broschiiren.
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Kanal M Median Min Max SD Schiefe Kurtosis
Website 614,79 615 210 1073 199.17 0,12 -0,16
Broschiire 2025,41 1665 447 4734 1281,45 1,15 0,28
Inserat 766,22 659 452 1336 215,22 0,71 -0,25
Gesamt 3406,42 3380 1,588 6239 134965 1,04 0,31

Tabelle 2: Verteilung der Worter auf die Kanale (eigene Darstellung)

Anmerkung: M = Mittelwert, Median = Zentralwert, Min = Minimalwert, Max = Maximalwert, SD =
Standardabweichung, Schiefe = MaR fiir die Asymmetrie der Verteilung, Kurtosis = Mal3 fiir die

Woélbung der Verteilung

Die berechnete Schiefe von 0,71 (SE = 0,061) und eine Kurtosis von -0,25 (SE =

0,122) weisen auf eine leicht rechtsschiefe Verteilung hin. Dies bedeutet, dass die

meisten Inserate kurzer waren, aber auch einige wenige Inserate mit deutlich mehr

Wortern die Verteilung nach oben hin verschoben haben. Die negative Kurtosis deutet

darauf hin, dass die Verteilung der Textlangen flacher ist, ohne extreme Spitzen, was

bedeutet, dass die Wortanzahl insgesamt relativ gleichmaRig verteilt ist.
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4.2. Analyse 1

Im Rahmen der Untersuchung der Einflussfaktoren auf die Verkaufsdauer wurden nur
Daten von Objekten bertcksichtigt, fur die ein Kaufvertragsdatum dokumentiert war.
Als Startpunkt der Analyse wurde entweder die Verfligbarkeit der Preisliste oder die
Veroffentlichung des Verkaufsstarts in den Medien definiert, wahrend das
Kaufvertragsdatum als Endzeitpunkt herangezogen wurde. Die Verkaufsdauer wurde
als abhangige Variable in einer Cox-Regression modelliert, wobei eine Statusvariable
definiert, ob ein Verkauf des jeweiligen Objekts realisiert worden war (ob das Ereignis
"Verkauf" eingetreten ist oder nicht). Als unabhéngige Variablen wurde der Preis
sowie der Quotient des relativen Anteils nachhaltiger Wérter in den Inseraten als
Kovariaten in das Modell aufgenommen. Der Bezirk wurde ebenfalls als kategoriale
Variable in das Modell aufgenommen. Die Nutzflache wurde nicht in das Modell
aufgenommen, da fir diese Variable eine signifikante positive Korrelation mit dem
Preis nachgewiesen wurde, wodurch das Risiko einer Multikollinearitdt minimiert
werden sollte. Die unabhangigen Variablen wurden mittels Kolmogorov-Smirnov-Test
sowie Shapiro-Wilk-Test zudem auf Normalverteilung geprift. Die Ergebnisse beider
Tests sind in Tabelle 4 dargestellt. Sie zeigen, dass keine der Variablen eine
Normalverteilung aufwies (Kolmogorov-Smirnov: Preis D = ,335, p <,001; Nutzflache
D =,132, p <,001; Shapiro-Wilk: Preis W = 224, p < ,001; Nutzflache W = ,759, p <
,001). AulRerdem wurde die Korrelation zwischen dem Preis und der Nutzflache
berechnet. Aufgrund der Ergebnisse der Voraussetzungsprufung, wurde hierfir die
Spearman-Methode angewendet, da sie sich fir ordinale Daten eignet, die keine
Normalverteilung aufweisen. Die Korrelation zwischen Preis und Nutzflache wies
einen signifikanten positiven Korrelationskoeffizienten von rs = ,790 (p < ,001) auf,
was die Entscheidung zur Nichtberlcksichtigung der Nutzflache im Modell zusatzlich

unterstutzte, um Multikollinearitat zu vermeiden.
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Variable  Kolmogorov-Smirnov  df p- Shapiro-Wilk df p-
D) Wert (W) Wert
Preis 0.335 1551 < 0.224 1551 <.001
0.001
Nutzfliche 0.132 1551 < 0.759 1551 <.001
0.001

Tabelle 3: Tests auf Normalverteilung (eigene Darstellung)

Anmerkung: df = Freiheitsgrade des Tests, p-Wert = Wahrscheinlichkeit, dass das Ergebnis unter der
Nullhypothese beobachtet wird (p < .05 weist auf eine signifikante Abweichung hin), Shapiro-Wilk (W) =
Teststatistik des Shapiro-Wilk-Tests zur Uberpriifung der Normalverteilung.

Pradiktor HR 95%-KI SE Wald  df p-Wert
Bezirk - - - 64,473 6  <.001
Bezirk 2 0,922 [0,531; 1,599] 0.281 0.084 1 772
Bezirk 3 1,459 [0,288 ; 7,396] 0.828 0.208 1 .648
Bezirk 5 1,207 [0,595 ; 2,446] 0.360 0.272 1 .602
Bezirk 17 19,831 (7,926 ; 49,616] 0.468 4.762 1 <.001
Bezirk 21 3,764 [2,176 ; 6,512] 0280 22463 1 <.001
Bezirk 22 0,885 [0,515; 1,520] 0.276 0.196 1 658
Preis 1,000 [1,000 ; 1,000] 0.000 16.577 1  <.001
Quotient - - 35.694  5.968 1 015

Tabelle 4: Korrelationen zwischen den Variablen (eigene Darstellung)

Anmerkung: Préadiktor: Unabhédngige Variable im Modell, HR: Hazard-Ratio, 95%-KI: 95 %

lgonﬁdenzintervall der HR, SE: Standardfehler des Koeffizienten, Wald: Wald-Teststatistik zur
Uberpriifung der Signifikanz des Koeffizienten, df: Freiheitsgrade

Die Ergebnisse der Analyse sind in Tabelle 5 dargestellt. Sie zeigen, dass der Bezirk

einen bedeutsamen Einfluss auf die Verkaufsgeschwindigkeit hat (p < ,001), wobei
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dieser Einfluss von Bezirk zu Bezirk stark variiert. Auch der Preis erwies sich als

wichtiger Einflussfaktor (p < ,001).

Entsprechend der Hypothese zeigte sich auch ein statistisch signifikanter
Zusammenhang zwischen der Haufigkeit von Nachhaltigkeitsbegriffen in der
Werbung und der Verkaufsgeschwindigkeit (p = ,015). Die extrem hohe Hazard-Ratio
dieses Haupteffektes deutet allerdings darauf hin, dass es hier zu einer drastischen
Uberschatzung des Einflusses durch das Modell kam und weitere Untersuchungen
noétig sind, um die genaue Wirkung zu verstehen. Die Hazard-Ratio des Quotienten
wurde vom Modell mit 7 * 10%” berechnet und ist stark verzerrt. Sie ist nicht sinnvoll
interpretierbar und wurde aufgrund besserer Lesbarkeit nicht in der Tabelle

dargestellt.

Die Kaplan-Meier-Kurve in Abbildung 6 zeigt die Uberlebensfunktion, also die Zeit bis
zur Verwertung in Tagen, wobei ausschlie3lich Objekte berticksichtigt wurden, fir die
ein Kaufvertragsdatum vorlag. Auf der y-Achse wird der kumulative Anteil der Objekte
dargestellt, die noch nicht verwertet wurden, wahrend die x-Achse den Zeitraum bis
zur Verwertung in Tagen abbildet. Zu Beginn der Beobachtungsperiode betragt die
Uberlebenswahrscheinlichkeit 100 %. Mit zunehmender Zeit nimmt die
Uberlebenswahrscheinlichkeit kontinuierlich ab, was auf die fortschreitende
Verwertung der Objekte hinweist. Nach etwa 1000 bis 1200 Tagen liegt die
Uberlebenswahrscheinlichkeit nahe null, was bedeutet, dass die meisten Objekte bis

zu diesem Zeitpunkt verwertet worden sind.

Die Treppenform der Kurve spiegelt die Ereignisse wider, bei denen Verwertungen zu
bestimmten Zeitpunkten aufgetreten sind. Grof3ere Spriinge in der Kurve deuten auf
Zeitraume hin, in denen mehrere Objekte gleichzeitig verwertet wurden, wahrend
flachere Abschnitte auf Phasen hinweisen, in denen nur wenige oder keine
Verwertungen stattgefunden haben. Diese Verteilung der Verwertungsereignisse tber

die Zeit liefert Hinweise auf den Verlauf des Verwertungsprozesses.

Die Darstellung erganzt die Ergebnisse der Cox-Regression, indem sie die zeitliche
Dynamik der Verwertungen visualisiert. Die Interpretation der Uberlebensfunktion
tragt dazu bei, die Verwertungsprozesse im Rahmen der Analyse systematisch zu

beschreiben.

56



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

Uberlebensfunktion bei Mittelwert der Kovariaten
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Abbildung 6: Uberlebensfunktion der Zeit bis zur Verwertung in Tagen (eigene Darstellung)

In Abbildung 7 werden die Eins-minus-Uberlebensfunktionen der Verwertungszeit in
Tagen dargestellt und nach Bezirken aufgeteilt, wobei nur Wohnungen beriicksichtigt
wurden, fur die ein Kaufvertragsdatum vorlag. Der Startzeitpunkt wurde durch die
Verfugbarkeit der Preisliste oder die Verdffentlichung des Verkaufsstarts in den
Medien definiert, wahrend das Kaufvertragsdatum das Ende markierte. Die Kurven
verdeutlichen die Unterschiede in der Verwertungsdauer zwischen den Bezirken,
wobei in einigen Bezirken eine schnellere Verwertung festzustellen ist, wahrend in

anderen Bezirken eine langere Verwertungsdauer vorliegt.

Ein steiler Anstieg einer Kurve, wie sie fir den 3. Bezirk vorliegt, weist darauf hin,
dass dort die Verwertungen innerhalb eines kirzeren Zeitraums erfolgen. Im
Gegensatz dazu deuten flachere Kurven, wie im Fall vom 22. Bezirk, auf eine l1angere
zeitliche Verteilung der Verwertungen hin. Solche Unterschiede kdnnten durch
Variationen in der Nachfrage oder durch spezifische Angebotsbedingungen bedingt
sein. Die zeitliche Streuung der Verwertungszeitpunkte, die sich in den
Kurvenverlaufen widerspiegelt, deutet darauf hin, dass zwischen den Bezirken
unterschiedliche  Marktcharakteristika  vorliegen.  Unterschiede in  den
Verwertungszeiten deuten auf spezifische regionale Rahmenbedingungen hin. Diese

Beobachtungen lassen vermuten, dass regionale Faktoren die Verwertungsprozesse
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beeinflussen. Weiterflihrende Untersuchungen, insbesondere im Rahmen der Cox-
Regression, konnten genauere Erkenntnisse zu den zugrundeliegenden Ursachen

liefern.

Eins-minus-Uberlebensfunktionen
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Abbildung 7: Eins-minus-Uberlebensfunktionen der Verwertungszeit in Tagen nach Bezirken (eigene
Darstellung)

4.3. Analyse 2

Im Rahmen der zweiten Analyse wurde erneut eine Cox-Regression durchgefihrt, um
die Zeit bis zum Verkauf von Immobilien zu modellieren. Als abhangige Variable wurde
erneut die Verkaufsdauer definiert, wahrend durch eine Statusvariable erfasst wurde,
ob ein Verkauf des jeweiligen Objekts realisiert wurde. Als unabhangige Variablen
wurden der Preis, die Gruppenzugehdrigkeit, basierend auf der Starke der
Nachhaltigkeitskommunikation, sowie der Bezirk als kategoriale Variable in das

Modell aufgenommen.

In den Ergebnissen der Cox-Regression zeigte die Gruppenzugehdrigkeit einen
signifikanten Einfluss auf die Verkaufsdauer (8 = 0,435, Wald = 8,888, p = ,003). Das
bedeutet, dass die Zugehorigkeit zu einer starkeren Kommunikationsstrategie mit
einer kurzeren Verkaufsdauer verbunden war. Objekte, die einer starkeren

Kommunikationsstrategie zugeordnet wurden, wurden schneller verkauft als
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diejenigen, bei denen eine schwachere Kommunikationsstrategie angewendet wurde.
Fir den Preis wurde ebenfalls ein signifikanter Effekt festgestellt
(p < ,001). Allerdings wurde die Hazard-Ratio vom Modell auf Exp(8) = 1,000
geschatzt, was vermutlich eine Verzerrung der Realitat darstellt und nicht sinnvoll

interpretierbar ist.

Prédiktor HR 95%-KI SE  Wald df “lfe'rt
Bezirk - - - 62457 6 0,000
Bezirk 2 0,748 [0,413;1,355] 0,303 0916 1 0338
Bezirk 3 2,824 [0,806;9,901] 0,640 2,631 1 0,105
Bezirk 1,158 [0,573;2,341] 0359 0,167 1 0,683
Bezirk 17 20,232 [5%,0652)]5 0,468 41268 1 0,000
Bezirk 21 2,736 [1,733;4,321] 0,233 18,637 1 0,000
Bezirk 22 0,599 [0,305;1,175] 0,344 2224 1 0,136
Preis 1,000 [1,000;1,000] 0,000 16269 1 0,000

Gruppenzugehérigkeit 0,435 [0,252;0,752] 0,279 8,888 1 0,003

Tabelle 5: Ergebnissen der Cox-Regression (Analyse 2) (eigene Darstellung)

Anmerkung: Unabhéngige Variable im Modell, HR: Hazard-Ratio, 95%-KI: 95 % Konfidenzintervall der
HR, SE: Standardfehler des Regressionskoeffizienten, Wald: Wald-Teststatistik zur Signifikanzpriifung
des Koeffizienten, p-Wert: Wahrscheinlichkeit, dass das Ergebnis unter der Nullhypothese auftritt (p <
0.05 zeigt einen signifikanten Effekt an), Exp(B): Exponenzierter Regressionskoeffizient (Hazard-
Ratio), 95 %-KI UG/OG: Untere und obere Grenze des 95 %-Konfidenzintervalls fiir die Hazard-Ratio.

Die regionale Lage, die durch die kategoriale Variable Bezirk dargestellt wird, zeigte
insgesamt eine signifikante Wirkung auf die Verkaufsdauer (p <,001). Dies bedeutet,
dass die Verkaufsdauer in Abhangigkeit von dem jeweiligen Bezirk unterschiedlich
war. Besonders auffallig war der 4. Bezirk, der eine sehr starke Auswirkung auf die
Verkaufsdauer hatte. Der Effekt fur den 4. Bezirk ist hochsignifikant (Exp(B8) = 20,232,
p <.001), was darauf hinweist, dass Immobilien in diesem Bezirk wesentlich schneller
verkauft wurden als in anderen Bezirken. Die Hazard-Ratio von Exp(8) = 20,232
wirde bedeuten, dass die Wahrscheinlichkeit eines Verkaufs im 4. Bezirk etwa 20-
mal hoher war als in den anderen Bezirken. Auch diese Hazard-Ratio ist vermutlich

vom Modell dberschatzt und entspricht nicht der Realitat. Auch der 5. Bezirk zeigte
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einen signifikanten Unterschied zur Verkaufsdauer der anderen Bezirke, hier war die
Wahrscheinlichkeit eines Verkaufs etwa 2,7-mal hoher als in den anderen Bezirken,
selbiges gilt fur Bezirk 2, welcher jedoch nicht signifikant wurde. Die Ubrigen Bezirke
hingegen zeigten keinen statistisch signifikanten Einfluss auf die Verkaufsdauer (p >
.05), was darauf hinweist, dass Immobilien in diesen Bezirken keine signifikant
schnellere oder langsamere Verkaufsdauer im Vergleich zu den anderen Bezirken

aufwiesen. Die Uberlebensfunktion dieses Modells ist in Abbildung 8 dargestellt.

Uberlebensfunktion bei Mittelwert der Kovariaten
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Abbildung 8: Uberlebensfunktion der Zeit bis zur Verwertung in Tagen (Analyse 2) (eigene Darstellung)
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5. Schlussfolgerung und Diskussion

Im Rahmen der systematischen Ergebnisdiskussion wurde die komplexe Rolle der
Nachhaltigkeitskommunikation in der Vermarktung nachhaltiger Immobilienprojekte
analysiert. Dabei wurde eine signifikante Abhangigkeit von Zielgruppen und
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen nachgewiesen. Wahrend bei institutionellen
Anlegern aufgrund regulatorischer Vorgaben wie der EU-Taxonomie eine
unverzichtbare Bedeutung der Nachhaltigkeit festgestellt wurde, konnte bei
Privatkunden ein Bedeutungsverlust aufgrund steigender Zinsen, Inflation und der

KIM-Verordnung ermittelt werden.

In der Untersuchung der Zertifizierungen wurde deren Funktion als Qualitdtsmerkmal
und Vertrauensgrundlage identifiziert. Es wurde festgestellt, dass hochwertige
Zertifikate wie OGNI oder DGNB in Gold oder Platin vorrangig von institutionellen
Anlegern nachgefragt werden. Im privaten Sektor wurde hingegen eine
untergeordnete Rolle der Zertifizierungen dokumentiert, was durch eine

Zertifizierungsquote von lediglich 20 Prozent bei Wohnbauprojekten belegt wird.

Bei der Analyse der Kommunikationsstrategien wurde die Bedeutung einer
pragnanten Darstellung der Nachhaltigkeitsaspekte herausgearbeitet. Als besonders
effektiv. wurden die Integration O©kologischer und sozialer Vorteile in die
Projektbezeichnung sowie die Vermittlung konkreter Rechenbeispiele zur

Demonstration langfristiger 6konomischer Vorteile identifiziert.

Als zentrale Herausforderungen wurden die Komplexitat der Nachhaltigkeitsthematik
sowie rechtliche Unsicherheiten bezlglich des Greenwashing-Risikos ermittelt. Es
wurde beobachtet, dass diese Faktoren zu einer zurtickhaltenden Kommunikation

seitens der Bautrager fihren.

Durch die systematische Untersuchung konnte aufgezeigt werden, dass die
Nachhaltigkeitskommunikation trotz ihrer Potenziale als Differenzierungsmerkmal
durch  wirtschaftliche, rechtliche und kommunikative Herausforderungen
eingeschrankt wird. Es wurde festgestellt, dass eine erfolgreiche Implementierung
eine zielgruppenspezifische Anpassung sowie die Vereinfachung komplexer Inhalte
erfordert.

Die quantitative Datenauswertung bestatigt aulerdem die Vermutung, dass die
Verkaufswahrscheinlichkeit einer Immobilie von verschiedenen Faktoren abhangt. Es

wurde festgestellt, dass sowohl der Preis als auch die Lage sowie die Kommunikation
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nachhaltiger Aspekte einen signifikanten Einfluss darauf haben, ob und wann eine

Immobilie verkauft wird.

Im Hinblick auf den Faktor Quotient, der den relativen Anteil nachhaltiger Worter an
allen Wértern angibt, wurde festgestellt, dass eine starkere Kommunikation der
Nachhaltigkeitsaspekte tendenziell mit einer héheren Verkaufswahrscheinlichkeit
zusammenhangt, wie Tabelle 5 zu entnehmen ist. Allerdings ist die Hazard-Ratio des
Quotienten nicht sinnvoll interpretierbar, da sie deutlich iberschatzt wurde. Innerhalb
der zweiten Analyse, die statt des Quotienten die Gruppenzugehoérigkeit einbezogen
hat.

Der Haupteffekt des Preises wurde ebenfalls hochsignifikant. Die Hazard-Ratio von
eins ist auf die jeweiligen Skalen zurickzufiihren. So umfasst die Skala des Preises
ein sehr grofles Spektrum mit hohen Werten, eine Verringerung oder Erhdhung um
eine Einheit, was einem Euro entspricht, fuhrt daher zu einer Veranderung beziiglich
der Hazard-Ratio, die geringer ist als 0,001. Fur die Bezirke Iasst sich feststellen, dass
sich die Verkaufswahrscheinlichkeiten erheblich voneinander unterscheiden.
Innerhalb beider Analysen zeigt sich, dass insbesondere Immobilien innerhalb der
Wiener Bezirke 3, 17 und 21 von hoéheren Verkaufschancen profitieren. Allerdings
weichen die Hazard-Ratios teilweise sehr stark von 1 ab, teilweise um den Faktoren
20. Diese geschatzte Hazard-Ratio sollte daher mit Vorsicht interpretiert werden und

spiegelt wahrscheinlich nicht die Realitat wider.

5.1. Interpretation im Kontext der Hypothesen

Die vorliegende Untersuchung zielt darauf ab, die Rolle der Kommunikation bei der
Vermarktung nachhaltiger Immobilienprojekte zu analysieren und den Einfluss der
Betonung von Nachhaltigkeitsaspekten auf den Vermarktungserfolg zu bewerten. Im
Rahmen der Forschung wurde die Hypothese aufgestellt, dass Immobilienprojekte,
bei denen Nachhaltigkeit in der Kommunikation hervorgehoben wird, eine hohere
Verkaufsrate aufweisen als solche, bei denen dies nicht der Fall ist. Die empirischen

Ergebnisse werden im Folgenden im Kontext der Hypothesen diskutiert.

Die Analyse der Verkaufszahlen nachhaltiger Immobilienprojekte ergab, dass eine
verstarkte Betonung von Nachhaltigkeitselementen in der Kommunikation einen
positiven Einfluss auf die Vermarktung haben kann. Projekte, die auf eine starke

Kommunikation ihrer Nachhaltigkeitsmerkmale setzten, konnten schnellere
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Verkaufsrate verzeichnen. Dies bestatigt die Hypothese, dass die Betonung von

Nachhaltigkeitsaspekten den Verkaufsprozess beschleunigen kann.

Eine differenzierte Betrachtung zeigt jedoch, dass der Einfluss der
Nachhaltigkeitskommunikation von weiteren Faktoren abhangig ist. Die
durchgefuhrten Experteninterviews verdeutlichen, dass insbesondere das
Zielpublikum eine entscheidende Rolle spielt. Immobilieninteressenten, die bereits ein
ausgepragtes Umweltbewusstsein besitzen oder Investoren, die auf ESG-Kriterien
achten, reagieren mutmaRlich besonders positiv auf eine nachhaltige
Kommunikation. Hingegen ist der Effekt bei Zielgruppen, die primar ékonomische

Kriterien wie Preis und Lage bertcksichtigen, weniger ausgepragt.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Ergebnisse der
Untersuchung die Hypothese stutzen, wonach die Betonung von Nachhaltigkeit in der
Immobilienkommunikation den Vermarktungserfolg steigert. Sowohl die statistische
Datenauswertung, als auch die qualitative Methodik unterstutzt dies. Allerdings
zeigen die Daten, dass die Wirksamkeit der Nachhaltigkeitskommunikation durch

verschiedene Faktoren beeinflusst wird.
5.2. Einordnung in bisherige Forschung

In der bisherigen Forschung wurde vielfach die Bedeutung von Nachhaltigkeit im
Immobiliensektor diskutiert, insbesondere im Zusammenhang mit ESG-Kriterien
(Environmental, Social, Governance) und Green Marketing. Ein zentrales Ergebnis
der Untersuchung ist die Feststellung, dass die Betonung von
Nachhaltigkeitselementen in der Kommunikation den Verkaufsprozess von
Immobilien beschleunigen kann. Diese Erkenntnis steht im Einklang mit friheren
Arbeiten, die einen positiven Zusammenhang zwischen
Nachhaltigkeitskommunikation und Verbraucherentscheidungen nachgewiesen
haben (Ngoc et al., 2021). In verschiedenen Studien wurde gezeigt, dass eine
deutliche und glaubwirdige Kommunikation von Nachhaltigkeitsaspekten die
Kaufbereitschaft erhdhen kann, insbesondere bei umweltbewussten Zielgruppen

(Brookfield et al., 2022). Die vorliegenden Ergebnisse bestatigen diese Annahme.

Darlber hinaus trdgt die Untersuchung zur Diskussion um die Relevanz von
Greenwashing bei. In der bisherigen Forschung wurde darauf hingewiesen, dass eine

unglaubwirdige oder Ubertriebene Darstellung nachhaltiger Eigenschaften zu
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Vertrauensverlust bei Konsumenten flhren kann (Grimm & Malschinger, 2021). Die
Ergebnisse der qualitativen Methode zeigen, dass Immobilienprojekte mit
transparenten und belegbaren Nachhaltigkeitszertifikaten aus Sicht der Experten auf
eine starkere positive Resonanz stoflen als solche, die Nachhaltigkeit nur
oberflachlich kommunizieren. Damit liefert die Studie empirische Belege daflr, dass
eine glaubhafte und transparente Nachhaltigkeitskommunikation entscheidend fur

den Vermarktungserfolg ist.

Ein weiterer relevanter Forschungsstrang Dbetrifft die Bedeutung der
Kommunikationskanale fur die erfolgreiche Vermarktung nachhaltiger Immobilien. Die
bisherigen Studien betonen die wachsende Rolle digitaler Medien in der
Immobilienvermarktung und legen nahe, dass insbesondere interaktive Inhalte und
visuelle Darstellungen einen signifikanten Einfluss auf die Kaufentscheidungen haben

(Wong et al., 2016). Auch diese These wird durch die Experteninterviews gestitzt.

Zudem wird durch diese Arbeit die Diskussion um die Zielgruppenanalyse in der
Nachhaltigkeitskommunikation erweitert. Wahrend frihere Studien darauf hinwiesen,
dass umweltbewusste Konsumenten besonders empfanglich fir nachhaltige
Marketingbotschaften sind (Brookfield et al., 2022), zeigen die Ergebnisse dieser
Untersuchung, dass dieser Effekt nicht nur als Subgruppeneffekt auftritt, sondern
uber die gesamte Kauferschaft hinweg. Dies belegt der wachsenden Bedeutung von
ESG-Kriterien im Immobiliensektor, unabhangig von der Zielgruppe und stitzt die
Aussagen der Experten, dass Nachhaltigkeit nicht nur aus einer ethischen
Perspektive betrachtet wird, sondern auch als wirtschaftlicher Faktor an Bedeutung
gewinnt, selbst fur private Kaufer, die sich mdglicherweise weniger stark mit

Nachhaltigkeitsthemen identifizieren kénnen.
5.3. Zukiinftige Forschung

Die vorliegende Arbeit liefert wesentliche Erkenntnisse Uber die Rolle der
Nachhaltigkeitskommunikation im Immobiliensektor. Dennoch bestehen weiterhin
offene Fragen, die in zuklnftigen Studien adressiert werden sollten, um ein

genaueres Verstandnis der Thematik zu erhalten.

Ein zentraler Aspekt fir zukilnftige Forschungen ist die Erhebung der
Personenmerkmale der Kaufer. Wahrend die aktuelle Untersuchung sich lediglich auf

den objektiven Einfluss von Nachhaltigkeitskommunikation auf den Verkaufserfolg

64



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

beschrankt hat, ware es sinnvoll, die subjektive Bedeutung von Nachhaltigkeit der
Kaufer zu erfassen. Soziodemographische Merkmale wie Alter, Einkommen,
Bildungsstand oder Umweltbewusstsein koénnten ebenfalls Aufschluss dariber
geben, welche Kaufergruppen besonders empfanglich flir nachhaltige
Immobilienkommunikation sind und ob unterschiedliche Kommunikationsstrategien

fur verschiedene Zielgruppen erforderlich sind.

Darlber hinaus koénnte eine detaillierte Analyse der Verkaufskanale durchgefuhrt
werden. Die vorliegende Arbeit betrachtet die Immobilienvermarktung als Ganzes,
ohne zwischen verschiedenen Kanalen zu differenzieren. Eine zukinftige
Untersuchung konnte beispielsweise die Effektivitdt von Online- und Offline-
Vertriebskanalen vergleichen. Hierbei ware insbesondere zu klaren, ob
Interaktionseffekte ~zwischen dem Vertriebskanal und der Starke der
Nachhaltigkeitskommunikation auftreten, um Subgruppen zu identifizieren und

Marketing zielgerichtet gestalten zu kénnen.

Weiters ware eine geographische Ausweitung der Analyse empfehlenswert. Wahrend
die vorliegende Studie sich lediglich auf Wien konzentriert, konnten zukunftige
Untersuchungen weitere Bundeslander oder internationale Markte einbeziehen. Die
Marktbedingungen fur nachhaltige Immobilien unterscheiden sich moéglicherweise
erheblich zwischen urbanen und landlichen Regionen oder zwischen Landern mit

unterschiedlichen regulatorischen Rahmenbedingungen.

Auch die Einbeziehung einer groReren Stichprobe ware von Interesse. Um
Verzerrungen zu minimieren, wie sie in der vorliegenden Arbeit teilweise bei den
Hazard-Ratios der Effekte aufgetreten sind und statistische Aussagen zu prazisieren,
sollten zuklnftige Untersuchungen eine breitere Auswahl an Immobilienprojekten
bertcksichtigen. Dabei ware es sinnvoll, nicht nur Neubauprojekte, sondern auch

sanierte Bestandsimmobilien in die Analyse einzubeziehen.

Uberdies konnte die zukiinftige Forschung zusétzliche Faktoren einbeziehen, die die
Immobilie selbst betreffen, wie architektonische Merkmale, Infrastrukturangebote
oder langfristige Betriebskosten nachhaltiger Gebaude. Solche Faktoren kdnnten
dazu beitragen, die zugrundeliegenden Mechanismen besser zu verstehen, sollten

aber strengstens auf eine sinnvolle Operationalisierung solcher Merkmale achten.
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Ein methodischer Aspekt, der in kiinftigen Arbeiten Uberdacht werden sollte, ist die
Operationalisierung von Nachhaltigkeit. In der aktuellen Studie wurde Nachhaltigkeit
anhand eines Quotienten bewertet, was zwar eine standardisierte Messung
ermOglicht, jedoch moglicherweise nicht alle relevanten Dimensionen dieses
Konzepts abdeckt. Eine alternative Herangehensweise konnte qualitative
Bewertungen, Experteneinschatzungen oder mehrdimensionale Indizes nutzen, um
ein differenzierteres Bild von Nachhaltigkeit im Immobilienmarkt zu erhalten, welche

wie in der vorliegenden Arbeit als Pradiktor der Verkaufswahrscheinlichkeit fungiert.

Zusammenfassend gibt es zahlreiche Forschungsrichtungen, die auf den
Erkenntnissen der vorliegenden Arbeit aufbauen kénnen. Die Berlicksichtigung von
Kaufermerkmalen, die detaillierte Analyse von Verkaufskanalen, eine geographische
Erweiterung der Untersuchung, die Berlcksichtigung zusatzlicher Einflussfaktoren
und alternative Methoden zur Messung von Nachhaltigkeit kdnnten wesentliche neue
Erkenntnisse liefern und damit zur weiteren Entwicklung der Forschung im Bereich

nachhaltiger Immobilien beitragen.
5.4. Implikationen

Die Ergebnisse dieser Untersuchung tragen zur Weiterentwicklung theoretischer
Modelle der Nachhaltigkeitskommunikation im Immobiliensektor bei. Ein zentraler
theoretischer Beitrag liegt in der Bestadtigung der Annahme, dass nachhaltige
Kommunikation nicht nur als Marketinginstrument, sondern als strategischer

Wettbewerbsvorteil fungiert. Dies stltzt bestehende Theorien des Green Marketings.

Ein wichtiger Aspekt, der sich aus der quantitativen Analyse ergibt, ist die
Notwendigkeit einer differenzierten Betrachtung von Zielgruppen. Wahrend frihere
Modelle der Nachhaltigkeitskommunikation oft von einer heterogenen Kauferschaft
ausgegangen sind, zeigen die Ergebnisse, dass die festgestellten Effekte auch bei
einer breiten Kauferschaft auftreten. Die Experten betonen jedoch, dass
unterschiedliche Gruppen — von umweltbewussten Endverbrauchern bis hin zu
institutionellen Investoren - verschiedene Erwartungen an die
Nachhaltigkeitskommunikation haben. Dies legt nahe, dass theoretische Ansatze zur
Immobilienvermarktung kritisch  hinterfragt werden und durch zukinftige

Untersuchungen erweitert werden sollten.
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Zudem zeigen die Ergebnisse, dass sich traditionelle Ansatze der Preisgestaltung im
Immobiliensektor durch die zunehmende Bedeutung von ESG-Kriterien verandern.
Wahrend klassische Theorien der Immobilienbewertung vor allem auf Standort,
Ausstattung und Marktbedingungen fokussieren, muss Nachhaltigkeit als weiterer

zentraler Faktor in bestehende Modelle integriert werden.

Die Ergebnisse der Untersuchung liefern auch wertvolle Erkenntnisse fur praktische
Akteure der Immobilienwirtschaft. Immobilienmakler und Unternehmen die
Immobilien vertreiben sollten die Bedeutung einer klaren und glaubwurdigen
Nachhaltigkeitskommunikation erkennen und gezielt in ihre Marketingstrategien
integrieren. Dies beinhaltet vor allem eine transparente Darstellung der ékologischen
Vorteile von Immobilien, um potenzielle Kaufer zu tberzeugen. Wenn es sich um
Privatkaufer handelt, sollten Aspekte, die sich auf die Nachhaltigkeit beziehen, nicht

zu technisch formuliert werden, sodass der Endkunde sie versteht.

Immobilienentwickler und Makler sollten zudem ihre Zielgruppenanalyse verfeinern
und Kommunikationsstrategien an spezifische Kaufergruppen anpassen. Wahrend
umweltbewusste Konsumenten starker auf emotionale Nachhaltigkeitsargumente
reagieren, spielen fur Investoren Aspekte wie Werthaltigkeit und langfristige
Betriebskosten eine gréRRere Rolle. Eine differenzierte Ansprache kénnte somit den

Markterfolg steigern.
5.6. Limitationen

Ein zentrales methodisches Element der Analyse ist die Berechnung eines
Nachhaltigkeitsquotienten zur Bewertung der untersuchten Immobilienprojekte.
Allerdings ist zu beachten, dass dieser Quotient lediglich Teilaspekte der
Nachhaltigkeit erfasst. Dies kénnte dazu flhren, dass bestimmte Immobilien,
Nachhaltigkeit stark kommunizieren, vom Quotienten allerdings nicht adaquat
bewertet werden, beispielsweise weil sie im Gesamttext nur wenige nachhaltige
Wérter verwenden, diese sich jedoch auf Uberschriften konzentrieren, was vom
Kunden starker wahrgenommen werden wurde. Somit ist die Aussagekraft der
Ergebnisse hinsichtlich der tatsachlichen Nachhaltigkeitsqualitat von Immobilien

eingeschrankt.

Ein weiteres methodisches Limit betrifft die Berechnung der Hazard-Ratios zur

Bestimmung des Einflusses nachhaltigkeitsbezogener Kommunikationsstrategien auf
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den Vermarktungserfolg. Die Schatzungen dieser Verhaltnisse koénnen durch
verschiedene Faktoren verzerrt sein. Beispielsweise ist es mdglich, dass Immobilien
mit einer besonders starken Betonung der Nachhaltigkeit auch durch andere, nicht
berlcksichtigte Faktoren, wie die allgemeine Marktattraktivitdt oder zusatzliche
finanzielle Anreize, schneller verkauft wurden. Zudem besteht die Méglichkeit, dass
Korrelationen zwischen erklarenden Variablen und unbeobachteten Einflussgrofen
bestehen, was zu einer Endogenitatsproblematik fihren kann. Eine solche
Verzerrung kdnnte dazu fuhren, dass der Einfluss der Nachhaltigkeitskommunikation

Uberschatzt oder unterschatzt wird.

Die Analyse basiert auf verfigbaren Verkaufsdaten zu nachhaltigen
Immobilienprojekten. Ein zentrales Problem ist jedoch, dass fur viele Immobilien keine
oder nur unzureichende Verkaufsdaten vorlagen. Dies fluhrt zu einem
Selektionsproblem, da nur jene Immobilien in die Untersuchung einflie3en konnten,
fur die verlassliche Verkaufsdaten verfligbar waren. Dadurch kénnte die Stichprobe
nicht reprasentativ fir den gesamten Markt sein, insbesondere wenn Immobilien mit
schwacherer Nachhaltigkeitskommunikation systematisch unterreprasentiert sind.
Eine solche Verzerrung kdnnte die Validitat der Ergebnisse beeinflussen und die

Generalisierbarkeit der Befunde einschranken.

Zur Erganzung der quantitativen Analyse wurden Experteninterviews durchgefiihrt.
Die Auswahl der befragten Expert:innen erfolgte jedoch primar aus ahnlichen
Berufsfeldern, insbesondere aus dem Bereich der Immobilienvermarktung und -
entwicklung. Diese Homogenitat der Stichprobe kénnte dazu flihren, dass bestimmte
Perspektiven unterreprasentiert sind. Beispielsweise wurden potenzielle Kaufer:innen
oder Investoren nicht systematisch in die Analyse einbezogen, obwohl deren
Wahrnehmung von Nachhaltigkeitskommunikation einen zentralen Einfluss auf den
Markterfolg haben kdnnte. Ebenso kénnte die Einbeziehung von Vertreter:innen aus
Umweltverbanden oder wissenschaftlichen Institutionen zu einer differenzierteren
Sichtweise auf die Bedeutung von Nachhaltigkeitskommunikation in der
Immobilienwirtschaft beitragen. Die Ergebnisse der Expertenbefragung sollten daher
vor dem Hintergrund der begrenzten Diversitat der befragten Akteure interpretiert

werden.
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5.7. Konklusion

In der vorliegenden Untersuchung wurde die Rolle der Nachhaltigkeitskommunikation
bei der Vermarktung nachhaltiger Immobilienprojekte analysiert. Hierfur wurden
sechs Experteninterviews durchgefihrt, welche nach Mayring ausgewertet wurden.
Dabei wurden zentrale Einflussfaktoren und Herausforderungen identifiziert. Es
wurde betont, dass die Nachhaltigkeitskommunikation als essenzielles Instrument zur
Ansprache verschiedener Zielgruppen fungiert, wobei deutliche Unterschiede
zwischen den Anforderungen institutioneller Anleger und Privatkunden festgestellt
wurden. Wahrend bei institutionellen Anlegern eine hohe Relevanz von
Zertifizierungen wie OGNI oder DGNB dokumentiert wurde, konnte bei Privatkunden

eine starkere Fokussierung auf die Leistbarkeit der Immobilien ermittelt werden.

Als zentraler Befund wurde die Bedeutung einer zielgruppenspezifischen
Kommunikation von Nachhaltigkeitsvorteilen fir die Beschleunigung des
Verkaufsprozesses herausgearbeitet. Insbesondere die Vermittiung konkreter
Okonomischer und 6kologischer Vorteile wurde als effektive Strategie identifiziert.
Gleichzeitig wurden die Komplexitat der Thematik, hohe Zertifizierungskosten und
rechtliche Unsicherheiten als erschwerende Faktoren ermittelt, wodurch eine

zurtickhaltende Kommunikationsstrategie von vielen Bautrégern préaferiert wird.

Die quantitative Untersuchung ergab, dass eine starke Betonung von
Nachhaltigkeitsaspekten, entsprechend der Hypothese, mit einer hoheren
Verkaufswahrscheinlichkeit zusammenhangt. Auch der Preis und die Lage einer
Immobilie beeinflussen die Verkaufschancen signifikant. Allerdings wurden einige
statistische Kennwerte Uberschatzt, was bei der Interpretation der Ergebnisse

betrachtet werden sollte.
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Fahrradabstellrdumen, Fahrradraum, Fernwarme, Freizeit, Freiraum, Freiflachen,
FuRbodenheizung, FuRbodenkiihlung, Geothermie, Gemeinschaftsheizung, Grun,
Grinflache, Infrastruktur, Klimafreundlich, klimafreundlich, klimaneutral,
Klimazertifikat, Klimaaktiv, klimaaktiv, lokale Ressourcen, Lademdglichkeit,
Luftwarmepumpe, Nachhaltigkeit, nachhaltig, Nachhaltig, Nachhaltige Entwicklung,
Nachhaltiges Gesamtkonzept, Nachhaltigkeit, Nachhaltigkeitszertifikat in Gold,
Naturschutzgebiete, Natur, Naturbezug, Naturraum, Naherholung, nattrliche
Ressourcen, Niedrigenergiehaus, Niedrig-Energie-Bauweise, Offis, éffentliche
Anbindung, OGNI, Okonomische Qualitat, Okologische Qualitat, dkologische,
Okologische Qualitat, Photovoltaik, Photovoltaikanlage, Photovoltaik-Anlagen,
Prozessqualitat, PV-Anlage, Radfahrer, regenerative, Ressourcen,
richtungsweisende Nachhaltigkeit, Smart Living, Soziokulturelle Qualitat,
Technische Qualitat, Terrasse, thermisch gespeichert, Umwelt, Umweltbewusstsein,
Umweltfreundliche Luftwarmepumpe, Umweltpadagogik, Urban Gardening, Urban-
Gardening-Flachen, Wald, Warmepumpen, Warme, Website, Werkbank und

Waschplatz fir Rad, Wiesengrundstick, Wohlbefinden.
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