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Kurzfassung

In Wien wird 2017 und 2018 an allen wichtigen Burostandorten in einem Ausmalf3 von rund
150.000 m?2 gebaut, wodurch der Druck der Eigentiimer Mieter fur ihre Projekte zu gewinnen
gestiegen ist. Zu den neuen Buroprojekten zahlen unter anderem die Blrogebaude Viertel
Zwei — Denk Drei im zweiten Gemeindebezirk, der Orbi Tower im dritten Gemeindebezirk
und die Burogebaude Quartier Belvedere Bauteil 3 und The Icon jeweils im elften
Gemeindebezirk. Diese vier Burogebaude, welche in dieser Arbeit miteinander verglichen
werden, verfigen Uber hochwertige Ausstattungsstandards, modernste Technik, einen
geringen Energieverbrauch sowie eine flexible Raumgestaltung, wodurch der zukilnftige
Mieter sein gewunschtes Raumkonzept grofteils individuell umsetzen konnen wird.
Unternehmen, die sich fur einen Standortwechsel entscheiden, haben meist hohe Anspriiche
an lhr neues Buro. Die Biroflache soll hell, freundlich und anpassungsfahig sein, damit die
Identitdt des Unternehmens sich auch in der Biroflache widergespiegeln kann. Neue
Arbeitsmodelle wie Transparenz, Arbeitsinseln und Desksharing sollen den Mitarbeitern eine
Work-Life-Balance vermitteln. Damit die neuen Blroprojekte konkurrenzfahig sind, muss
eine entsprechende Marketingstrategie fir das jeweilige Projekt entwickelt werden. Dies
bedeutet, dass der richtige Marketing-Mix erst definiert und in einem zweiten Schritt
entsprechend umgesetzt werden muss, um die gewinschten Ziele zu erreichen. Der
Marketing-Mix setzt sich aus der Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und
Kommunikationspolitik zusammen, welche in einer Wechselbeziehung zueinander stehen
und deshalb nicht getrennt voneinander betrachtet werden koénnen. Die Produktpolitik
definiert sich durch bestimmte Produkteigenschaften. In der Bauindustrie zahlen dazu
beispielsweise die bessere Lage, das bessere Konzept und eine individuelle Architektur,
durch die sich das Unternehmen von der Konkurrenz abzuheben versucht. Die Preispolitik
besteht aus zwei Bereichen, dem einheitlichen Preis und dem individuellen Preis, welcher
von den jeweiligen Kunden separat verhandelt wird. Bei der Preispolitik wird versucht, das
optimale Preis-Leistungsverhdltnis zu definieren. Die Distributionspolitik wird von der Markt-
und Konkurrenzsituation bestimmt. Es gilt somit die richtige Immobilie zur richtigen Zeit, am
richtigen Ort mit den richtigen Absatzwegen am Markt zu positionieren. Bei der
Kommunikationspolitik wird eine Zielgruppe definiert, um eine maligeschneiderte
Werbestrategie zu ermdglichen. Vergleicht man den Marketing-Mix der vier oben
angefuhrten Projekte miteinander, lasst sich erkennen, dass die Vermarktungsstrategien und
die Ausstattungsqualitditen nur gering voneinander abweichen. Wahrend der
Preisunterschied zwischen Flachbauten und Towern nur gering ist, hat die Lage jedoch
einen erheblichen Einfluss auf die Anmietungsrate. Man kdnnte sagen, ein Gebaude geht
eine Art Schicksalsgemeinschaft mit seiner Lage ein, da die Lage im Marketing-Mix eine

unveranderbare Grof3e darstellt.
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1. Einleitung

In dieser Arbeit wird zugunsten der einfacheren Lesbarkeit auf eine simultane Verwendung
weiblicher und mannlicher grammatikalischer Formen  verzichtet.  Samtliche

Personenbezeichnungen gelten gleichermal3en fiir alle Geschlechter.

Die Neubauleistung am Wiener Buromarkt fallt 2017 und 2018 weitaus héher aus als noch
im Jahr 2016, welches ein Fertigstellungsvolumen von nur rund 22.000 m? aufweisen kann.
Im Vergleich dazu spricht der 34. Buromarktbericht von Otto Immobilien von einem
Fertigstellungsvolumen von ca. 143.000 m? im Jahr 2017 und einem Fertigstellungsvolumen
von ca. 267.000 m? im Jahr 2018. Nachstehende Grafik veranschaulicht das angesprochene
Fertigstellungsvolumen inklusive der Vorvermietungen und Eigennutzung durch die jeweilige
Immobilienfirma. Zum Stichtag 30.09.2017 kann man von einer Vorvermietung von rund
90.000 m? sprechen, dies entspricht ca. 63% des Fertigstellungsvolumens. (vgl. 34.
Biromarktbericht, Herbst 2017, Otto Immobilien Gewerbe, S. 11f)

Fertigstellungsvolumen inkl. Vorvermietungen 2016 -2019 @ OTTO Immobilien GmbH

n

n Tausend m?

267

143

Abbildung 1: Fertigstellungsvolumen 2016 — 2019 inkl. Vorvermietungen; Quelle: 34. Biro-

und Investmentmarktbericht



Im Jahr 2017 wurden wieder mehr Bulroflachen gebaut, da die Nachfrage nach neuen
Burogebauden entsprechend gegeben war. Rund 150.000 m? neue Nutzflache kamen auf
den Markt. Aufgrund der hohen Vorvermietungsleistung einiger Hauser lasst sich ein
verstarkter Ubersiedlungswunsch der Unternehmen erkennen. Daraus lasst sich wiederum
ableiten, dass die kunftigen Mieter der neuen Buroflachen hohe Anspriche an die
Neubauten stellen, da sie eine deutliche Verbesserung zu ihren bisherigen Mietobjekten

erwarten.

Vergleicht man Burohauser welche 2017/2018 fertig gestellt werden mit alteren Objekten,
erkennt man eine deutliche Verdnderung der Bedurfnisse. Der Wunsch nach kreativem
Austausch und individueller Entfaltung steht in der heutigen Arbeitswelt im Vordergrund.
Somit investieren Unternehmen in eine entsprechende Arbeitsumgebung, um die besten
Kopfe als Mitarbeiter fur sich zu gewinnen. Birogebaude sollten somit hinsichtlich der
Nutzung hochst flexibel sein, um die gewiinschte Work-Life-Balance erméglichen zu kénnen.

(vgl. Immobilien-Redaktion, Autor unbekannt)

Projekte mit geplanter Fertigstellung 2017 - 2019 © OTTO Immobilien GmbH
Projektname PLZ Submarkt Nutzfldche in m? Fertigstellung Status
Denk Drei 1020 Prater/LassallestraBe 21.000 2017 Fertig
Orbi Tower TownTown 1030 _ Erdberg - St. Marx (Osten) 21.600 2017 Fertig
Post Zentrale 1030 Innere Bezirke (CBD) 25.000 2017 Fertig
QBC 3 1100 Hauptbahnhof 7.654 2017 Bau
QBC & 1100 Hauptbahnhof 16.723 2017 Bau
EURO PLAZA BT 6 1120 Wienerberg (Siiden) 12.500 2017 Fertig
Square Plus BT 1 1190 Norden 27.700 2017 Bau
Campus West 1220 Donaucity 11.000 2017 Fertig
Austria Campus BA 1020 Prater/LassallestraBe 80.000 2018 Bau
Austria Campus fiir Dritte 1020 Prater/LassallestraBe 77.500 2018 Bau
VIE Lénde 3 1030 Innere Bezirke (CBD) 13.800 2018 Bau
The Icon 1100 Hauptbahnhof 74.200 2018 Bau
HBF 1 1100 Hauptbahnhof 3.200 2018 Planung
INNO-PLAZA 1120 Wienerberg (Siiden) 10.900 2018 Bau
Future Base 1210 Norden 7.200 2018 Bau
The Brick 1100 Wienerberg (Siiden) 8.500 2019 Bau
Campus Ost 1220 Donaucity 6.500 2019 Planung

Abbildung 2: Projekte mit geplanter Fertigstellung 2017 -2019; Quelle: 34. Biro- und

Investmentmarktbericht



Eine deutliche Nachfrage an zentrumsnahe Submaérkte, wie etwa Hauptbahnhof und Prater,
ist bei der Vorvermietung und Vermietung erkennbar. Dies ist auch bei den Birohausern
Denk Drei mit einer Nutzflache von 21.000 m? im zweiten Gemeindebezirk, dem Orbi Tower
mit einer Flache von 21.600 m?in TownTown im dritten Gemeindebezirk, sowie das QBC 3
und QBC 4 (Quartier Belvedere Central) direkt am Hauptbahnhof mit einer Gesamtflache von
24.377 m?der Fall wie die Standortwahl zeigt. Die genannten Projekte wurden jeweils 2017

fertig gestellt.

Das Burogebaude The Icon mit einer Nutzflache von 74.200 m?, ebenfalls am Hauptbahnhof
gelegen, befindet sich aktuell noch im Bau und soll im Jahr 2018 fertiggestellt werden.
(vgl. 34. Buromarktbericht, Herbst 2017, Otto Immobilien, S11f)

Unternehmen, die auf der Suche nach einem adaquaten Blrostandort sind, haben 2018 also
eine weitaus groRere Auswahl als noch vor einem Jahr. Dieser Umstand kombiniert mit den
bereits erwahnten hohen Erwartungen der Mieterseite an die neuen Buroflachen fihrt zu

einem gesteigerten Konkurrenzdruck unter den Vermietern.

Biroobjekte sollen dem Nutzer eine optimale Flacheneffizienz, flexible und modernste
Raumgestaltungsmdglichkeiten bieten sowie modernste Technik, anspruchsvolle Architektur
und geringstmaoglichen Energieverbrauch miteinander verbinden. Neue Arbeitsmodelle sind
nicht mehr an feste Strukturen gebunden, wodurch Biroraume variabel einsetzbar und
raumlich rasch umzugestalten sein sollen. Anstelle von langen Gangen und fixen
Schreibtischen werden Transparenz, Arbeitsinseln und Desksharing grof3geschrieben. (vgl.
Trend 42/2017, S. 46 f.)

Biroflachen sollen sich somit an die Bedurfnisse der Mieter anpassen kénnen und nicht die
Mieter an das Raumkonzept der Buroflache. Hierflir bedarf es jedoch einer Einbindung der
Mitarbeiter des mietenden Unternehmens, die Wertschitzung der Unternehmenshistorie
sowie eine Vermittlung der zuklnftigen geplanten Entwicklung aus Unternehmenssicht. (vgl.
Trend 42/2017, S. 48)
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Abbildung 3: Zufriedenheit der Arbeitsweise und Arbeitsumfeld
(vgl. Trend.at, Ulrike Moser (Ausgabe 42/2017)

Um den Anforderungen der zukinftigen Mieter gerecht werden zu konnen und
konkurrenzfahig zu sein, werden Projektentwickler oft von Firmen wie z.B.: T.O.C. Tecno
Office Consult und M.O.0.CON GmbH beraten, welche durch weltweite Beobachtungen die
Entwicklung der Arbeitswelt und deren Trends vorzeitig erkennen.

Sind einmal die Trends des Biromarktes definiert, stellt sich jedoch bei jedem neuen
Bauprojekt auch die Frage der Positionierung am Markt. Der richtige Marketing-Mix muss
entwickelt werden, um den Kunden emotional und wirtschaftlich anzusprechen, damit er fur

das Objekt gewonnen werden kann.

Viele Gebaude werden zu einer Marke. Sie reprasentieren ein bestimmtes Image und
Arbeitsgeftihl. Es wird versucht, durch das Image des Hauses und durch Begehrlichkeit neue
Mieter zu gewinnen.



Zu den bekannten neuen Buroprojekten, die 2017 und 2018 fertiggestellt wurden oder noch
fertiggestellt werden sollen, zahlen das Viertel Zwei—Denk Drei im zweiten Gemeindebezirk,
der Orbi Tower im dritten Gemeindebezirk, das Quartier Belvedere Central und The Icon
Vienna im elften Gemeindebezirk. All diese Projekte werben mit hoher Flacheneffizienz,

hohen Ausbaustandards, neuer Technologie und einem neuen Image.

Im 34. Buromarktbericht von Otto Immobilien wird angesprochen, dass im Durchschnitt
Mieten im Herbst 2017 fur hochwertige, moderne Buroflachen um ca. 5% gestiegen sind.
(vgl. 34. Buromarktbericht Otto Immobilien GmbH, S. 20f). Die Preise am Biromarkt waren
bislang stagnierend oder nur leicht gestiegen. Der plotzlich héhere Anstieg fuhrt bei den

Interessenten zu einer Verunsicherung und birgt einen gewissen Erklarungsbedartf.

Die Mietpreise pro Quadratmeter pro Monat liegen beispielsweise im zweiten
Gemeindebezirk im Schnittbereich Praterstraf3e und Lassallestralle zwischen EUR 12,00
und EUR 17,50, im 3. Gemeindebezirk im Bereich Erdberg — St. Marx (Osten) zwischen EUR
12,50 und EUR 20,00 und beim Hauptbahnhof im 11. Gemeindebezirk zwischen EUR 14,00
und EUR 20,00. (vgl. 34. Buromarktbericht Otto Immobilien GmbH, S. 20f)

Somit stellt sich die Frage, in welchen Punkten des Marketing-Mix (4P’s) sich diese
Birohauser, abgesehen von ihren jeweiligen Standorten, unterscheiden und wie diese sich
am Immobilienmarkt prasentieren. Wie viele Quadratmeter wurden in der Zeit von Baubeginn
bis zum Ende 2017 vermietet? Welche Unternehmen sind in die Blrohauser gezogen,
beziehungsweise werden noch in die neuen Buroflachen ziehen?

Welche spezifischen MarketingmafRnahmen sind nach auf3en hin erkennbar?

1.1 Forschungsfrage

Es soll anhand der Spezifika, der oben beschriebenen Neubauleistungen des Wiener
Buromarktes 2017 und 2018 ermittelt werden, wie sich die neuen Bilrohduser am

Markt positionieren.

Die Arbeitsphilosophie der Unternehmen hat sich in den letzten Jahren verdndert und somit
auch der Wunsch nach Verdnderung der rdumlichen Blrogestaltung. In diversen
Fachzeitschriften wird immer 6fter Uber die neue Arbeitswelt berichtet, doch was bedeutet es
genau. Wurde bei den ausgewahlten Burobauprojekten auf die Anforderungen der modernen
Arbeitswelt eingegangen. Welche Veranderungen sind an den Raumkonzepten erkennbar

und kdnnen die neuen Projekte diese neuen Raumprofile darstellen?



Mit welchen VermarktungsmafRnahmen bzw. mit welcher Strategie konnte der jeweilige
Eigentimer, Unternehmen flr sein Projekt gewinnen und welche Vermietungsleitung konnte
erzielt werden.

Wie unterscheidet sich der Marketingmix bei den konkreten Fallbeispielen und welche

Punkte des Marketingmix sind ausschlaggebend fir die Entscheidung einer Anmietung?

1.2 Ziel der Arbeit

In dieser Arbeit soll untersucht und dargestellt werden, welcher Marketing-Mix bei den
jeweiligen Projekten umgesetzt wird, welche Vermietungserfolge die genannten Projekte
erzielen konnten und welches Potenzial es dariber hinaus in der Vermarktung gibt.
Aufbauend auf der Theorie des Marketing-Mix wird analysiert, wie dieser in der Praxis

angewendet wird.

Zur Untersuchung dieser Themen werden die vier Bereiche des Marketing-Mix (kunftig 4P’s
genannt), ,product® (Produkt), ,price* (Preis), ,place” (Distribution) und ,promotion®
(Kommunikation), folgender Buroprojekte miteinander verglichen.

1020 Wien, Viertel Zwei — Denk Drei
1030 Wien, Orbi Tower

1100 Wien, Quartier Belvedere Central
1100 Wien, The Icon Vienna

Da die Fertigstellung der ausgewahlten Blrohauser leicht voneinander abweicht, wird nur
der Zeitraum von Baubeginn bis ein Jahr nach Baubeginn und die jeweilige

Vermietungsleistung miteinander verglichen.

Es wird veranschaulicht, welche Gebaude bis Ende 2017 mit welcher Strategie, welche
Vermietungserfolge erzielen konnten. Die Marketingstrategien haben bedeutenden Einfluss
auf die Verwertung eines Gebaudes, jedoch kdénnen die besten KommunikationsmalRnahmen
die Lage eines Standortes nicht verandern.

Die Standortwahl stellt deshalb einen der wichtigsten Bestandteile des Marketing-Mixes dar.



.Superficies solo cedit — der Uberbau weicht dem Boden — beschreibt den Grundsatz, dass
bisher bewegliche Sachen, die mit einem Grundstick untrennbar verbunden werden,
rechtlich Teil dieses Grundstiicks werden.“ (vgl. proverbia-juris.de, (0.J.), Superficies solo
cedit)

Durch Einbindung aktueller Forschungsliteratur (Fachbiicher und -artikel) soll ein Uberblick
Uber die Marketingstrategien der erzielten Vermietungsleistungen gewahrleistet und die
modernen Anforderungen an Burogebaude veranschaulicht werden. Zur Abrundung des

Bildes werden auRerdem die gangigsten Anforderungswiinsche der Blromieter dargestellt.

Das Ergebnis der Arbeit soll durch den Vergleich der Objekte miteinander einen Eindruck
vermitteln, welche Voraussetzungen ein Objekt mit sich bringen sollte, um zukiinftige Mieter
fur sich zu gewinnen und welche Vermarktungsstrategie seitens der Eigentimer verfolgt
wurden. Die Aufschlisselung soll dabei helfen, mogliche Schwéchen frihzeitig zu erkennen

und somit entsprechend neue Vermarktungsmaoglichkeiten einsetzen zu kénnen.

1.3 Abgrenzung

Wenn man tUber Immobilienmarketing spricht, ist die Definition, in welchen Bereich ein Objekt
fallt, von groBer Bedeutung, da die MarketingmalBhahmen sich je nach Gebé&ude und
Nutzung unterscheiden. Selbst unter Birogebéuden gibt es Unterschiede je nachdem, ob es
sich um einen Altbau, Neubau, Birokomplex oder um ein Gebaude handelt, welches erst
errichtet wird oder sich erst in der Planungsphase befindet. Aus diesem Grund liegt die Art
des Objektes im Vordergrund um sich flr den richtigen Marketing-Mix entscheiden zu
kénnen. (vgl. Falk,1994, S 49)

Diese Arbeit befasst sich ausschlieBlich mit den 4P’s des Marketing-Mix, der im Punkt 1.2

genannten Blrogebauden im Raum Wien.

Durch bewusstes Abgrenzen der Gewerbeimmobilien (u.a. Geschéftsflachen, Industrie- und
Logistikimmobilien, Handelsimmobilien und Wohnimmobilien) soll der Leser einen Einblick in
die Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik der aktuellen Birobauten in

Wien erlangen.



1.4 Methode und Aufbau

Methodisch sollen Feldstudien und Research dabei unterstiitzen, Informationen Uber die zu
untersuchenden Objekte zu erhalten und diese Informationen in die Bereiche Produkt-,
Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik aufzugliedern. ,Eine Feldstudie beschreibt
eine wissenschaftliche Untersuchung beziehungsweise Beobachtungen vor Ort und wird in
Zusammenhang mit dem Thema dieser Arbeit durch vorliegende Bau- und
Ausstattungsbeschreibungen, Baupldne und andere Bauunterlagen, sofern vorhanden,

erganzt.”

Dies Struktur der Arbeit gliedert sich folgendermal3en. Im ersten Teilbereich der Arbeit geht
die Autorin auf das Thema Immobilienmarketing ein, um dem Leser einen Uberblick tber
Marketing in dieser spezifischen Branche zu geben. Weiters wird im theoretischen Teil auf
die einzelnen Bereiche des Marketing-Mix von Immobilien detailliert eingegangen. Zu diesem
Zweck wird die entsprechende Fachliteratur konsultiert. Im nachsten Schritt werden die
bereits angefiihrten Objekte im Detail vorgestellt. Es wird auf Daten wie Baubeginn,
Fertigstellung, Flachenaufstellung, Ausstattungsqualitat, Nettomietpreise,
Nettobetriebskosten und die 6ffentliche Anbindung an den Individualverkehr eingegangen.

Daraufhin werden die gesammelten Informationen zu den Objekten miteinander verglichen.

Das Wissen (ber die Objekte hat die Autorin durch Besichtigungen vor Ort erlangt sowie
durch offentlich zugangliche Informationen der Projekte. Das Ergebnis dieser Arbeit soll
durch kritische Betrachtung der einzelnen Objekte dem Leser einen Uberblick verschaffen, in
welchen Bereichen sich die Objekte unterscheiden und welche Erfolge durch den jeweiligen

Marketing-Mix erzielt werden konnte.



2. Marketing

Im zweiten Kapitel erklart die Autorin die theoretischen Grundlagen und
Begriffsbestimmungen, die fur das Verstandnis der fachspezifischen Arbeit notwendig sind.
AnschlieBend wird der Marketing-Mix in Bezug auf den Teilbereich Immobilienmarketing in

seine vier Bereiche aufgeteilt und erortert.

Marketing gibt es seit Menschen Handel treiben, jedoch wurden erst im 20. Jahrhundert
Marketingtatigkeiten als eigenstandige betriebswirtschaftliche Funktion deklariert.

Mittlerweile gibt es zahlreiche Definitionen von Marketing und Neuinterpretationen. In der
Vielzahl unterschiedlicher Definitionen lasst sich jedoch ein gemeinsamer Nenner feststellen,
der Markt. Der Markt existiert nach gangiger betriebswirtschaftlicher Lehre da, wo es zu
Angebot und Nachfrage von Produkten oder Dienstleistungen kommt. Der Antrieb dieser
Markte sind die Bedurfnisse der Marktteilnehmer. (vgl. Bolliger/Ruhstaller, 2011, S. 73ff)

,Das Leithild fir das Marketing ist ein Austausch in freier Wahl bei fairen
Bedingungen unter geschéftsféhigen Partnern zum Wertgewinn beider.” (Kotler et
al. 2007, S. 5)

Marketing ist somit kein vorgegebener Prozess, er kann aktiv gestaltet und gesteuert
werden. Unternehmen, die diese Prozesse beherrschen, haben die Mdglichkeit, sich einen
Wettbewerbsvorteil gegentber der Konkurrenz zu verschaffen. (vgl. Bolliger/Ruhstaller,
2011, S. 73ff)

Durch den Begriff Marketing wird eine unternehmerische Denkhaltung beschrieben, die das
Erreichen verschiedener Unternehmensziele unterstitzt. Fur ein Unternehmen bedeutet das,
seine Produkte und Leistungen fir potenzielle Kunden so attraktiv wie moglich zu gestalten,
sich also an Kundenwtiinschen zu orientieren, um sich von der Konkurrenz abzuheben und
Kunden fur sich zu gewinnen. (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2009, S. 16) Ebenso heil3t es

bei Kotler:

,Das  Marketingkonzept besagt, dass der Schliissel zur Erreichung
unternehmerischer Ziele darin liegt, ein Wertangebot fur den Zielmarkt zu
konzipieren und zu kommunizieren sowie dieses dann wirksamer und

wirtschaftlicher zu verwirklichen als die Wettbewerber.“ (Kotler et al. 2007, S. 21)



2.1 Immobilienmarketing

Die Globalisierung fiihrte zu einer Offnung der Immobilienmarkte und somit auch zu einer
internationalen Wettbewerbssituation. Der daraus folgende Konkurrenzdruck fuhrt zu einem
Umdenken sowie zu einem Ausleseprozess der Marktteilnehmer in der Immobilienwirtschaft.
In der Immobilienwirtschaft ist bei den meisten ,Playern die Marketingorientierung noch
nicht voll ausgepragt. Es ist deshalb erforderlich, ein neues Verstandnis des
Immobilienmarketings zu schaffen und zu kommunizieren. Nur ein Immobilienmarketing, das
die gesamte Entwicklung der Immobilie von der Projektidee bis hin zum Verkauf oder Abriss
umfasst, hat die Mdéglichkeit, Bedurfnisse und Winsche des Zielmarktes zu ermitteln und
diesen dadurch erfolgreicher als die Wettbewerber zu bedienen. Immobilienmarketing muss
somit zur Unternehmensphilosophie gehoren. (vgl. Falk, 1997, S. 19ff)

Kippes halt zudem fest: ,Hauptziel des Immobilienmarketings ist es, simpel ausgedriickt,
Auftrage bzw. Geschaftsabschlisse zu erhalten.” (Kippes, 2001, S. 147) Die
Immobilienwirtschaft interpretierte jedoch bis vor Kurzem Marketing noch als produktions-
oder produktorientiert. Es wurde das gebaut, was technisch machbar war, ohne genau zu
hinterfragen, wie die Bedirfnisse des Nutzers eigentlich aussehen. Mittlerweile ist jedoch
auch die Immobilienwirtschaft davon Uberzeugt, dass vor der Gestaltung und Bau eines
Gebaudes die voraussichtlichen Nutzer einbezogen beziehungsweise berlcksichtigt werden
sollten. Da der Nutzer jedoch in frlihen Phasen des Immobilienzyklus nicht personlich
bekannt ist, werden Marketingtechniken wie Segmentierung und Zielgruppenanalysen zum
besseren Verstandnis der Bedirfnisse herangezogen. (vgl. Bolliger/Ruhstaller, 2011, S.
103f) Fur die Entwicklung immobilienspezifischer Marketingkonzepte ist es somit
unumganglich, sich dezidiert mit den Besonderheiten der Immobilienbranche, dem
Immobilienmarkt generell und den spezifischen Teilmarkten sowie die Analyse der jeweiligen

Marketingsituation auseinanderzusetzen. (vgl. Schulte/Brade, 2001 S. 41)

10



Nachstehende Grafik stellt im Einzelnen die notwendigen Kenntnisse in diesem Bereich dar:

Marktvolumen/- | Markt- Ertragslage/- Genehmigungs- | Qualifikation Leistungs-
aufteilung _ abdeckung _ entwicklung verfahren der Vermittler | programm
Sattigungsgrad/ @ Marktenge Akzeptierter Zuldssige Kosten der Risiko-
Wachstum Mietkostenanteil | Vertrags- Vermittler- bereitschaft
gestaltung tatigkeit
Mietpreis- Wettbewerbs- | Finanzierungs- Bauordnungs- Anzahl der Eigen-
entwicklung intensitat struktur recht Vermittler kapitalanteil
Inflations- Ziele der Kundenstruktur | Zinsniveau Informations- | Profession-
entwicklung ~ Konkurrenz | problematik alisierungsgrad
Markt- Professionalitat = Service- Behordliche Marktaufteilun = Distribution
‘transparenz der Konkurrenz = Nachfrage Restriktionen g
Branchen- Wieder- Gesamt- Substitutions- | Innobations-
entwicklung kaufverhalten wirtschaftliches | konkurrenz starke
Wachstum
Steuerliche Konditionen-
Forder- wettbewerb
b programme l

Abbildung 4: eigene Darstellung, Analyse der Marketing-Situation (Schulte/Brade, 2001, S.
41)

Bolliger und Ruhstaller definieren Immobilienmarketing als einen gesteuerten Prozess von
Informationen, Zielen, strategischen Vorgaben und ausgewéahlten Instrumenten. Durch diese
Vorgehensweise konnen geeignete Markte erfasst und entsprechende Immobilienangebote
generiert werden. Bolliger und Rustaller definieren zudem nachstehende Grundelemente wie

folgt:

Gesteuerter Prozess: Marketing ist ein am Kunden orientierter Prozess, welcher aktiv

gesteuert werden muss und Kundenbeziehungen generiert und pflegt.

Informationen, Ziele und strategische Vorgaben: Marketingaktivitdten sind sorgféltig zu

erarbeiten, um einen erfolgreichen Einsatz der Instrumente sicherzustellen.

Marketinginstrumente: Die Instrumente des Marketings dirfen nicht isoliert eingesetzt

werden, sondern missen in einem harmonischen und zielgerechten Marketingmix eingesetzt
werden.
Der Immobilienmarkt muss dem Unternehmen bekannt sein, um den Markt mitzugestalten

und allenfalls sogar diesen neu definieren zu kénnen.
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Angebot bereitstellen: Ein  Angebot soll den Kundenbedirfnissen entsprechen.

Immobilienmarketing muss somit bereits in den Anfangsphasen eines Projekts integriert

werden.

Erfolgreiche _Kundenbeziehungen: Um Erfolge zu erzielen ist es notwendig

Kundenanforderungen zu erflllen, sowie die Pflege bestehender Kundenbeziehungen.

Zusatzlich muissen im Immobilienmarketing branchenspezifische Besonderheiten
bertcksichtigt werden, wie etwa die Tatsache, dass Immobilien fir Menschen unverzichtbar,
standortgebunden und beschrankt vermehrbar sind sowie, dass Immobilienmarkte wenig
transparent sind. (vgl. Bolliger/Ruhstaller, 2011, S. 104ff)

2.1.1 Standort- und Marktanalyse

Einholung von Daten zur Angebots- und Nachfragesituation des definierten Markts, wie
beispielswiese Auswertungen Gber den Immobilienbiromarkt, ist wichtiger Bestandteil fur die
Entwicklung neuer Produkte. Aus diesem Grund werden Standort- und Marktanalysen
erstellt, um Ruckschliisse auf die Erfolgsaussichten eines Produkts ziehen zu kdnnen. Unter
einer Standort- und Marktanalyse ist das systematische Sammeln, Gewichten und
Auswerten von direkten und indirekten Informationen zu verstehen. (vgl. Schulte/Brade, 2001
S. 82)

Nach Meyer/Schneider (vgl. Schulte/Brade, 2001 S. 91ff) umfasst eine Marktanalyse fiir
Biroobjekte die Ermittlung der Nachfrage und die Darstellung der Angebotssituation.

Die Ermittlung der Nachfrage beinhaltet unter anderem die Analyse der Flachenumsatze,
gualitative Nachfragemerkmale, Flachengréf3en, Ausstattungsstandards. Fir die Darstellung
der Angebotssituation ist die Ermittlung des insgesamt vorhandenen Flachenangebotes und
dessen Struktur wie Altbau versus Neubau, Ausstattung und Preissituation erforderlich. Ein
Uberblick durch eine Analyse der Konkurrenzstandorte und
-objekte ist unumgéanglich.

Mit einer in diesem Umfang erstellten Bliromarktanalyse kénnen allgemeine Aussagen Uber
den voraussichtlichen Projekterfolg getroffen werden. Die Analyse beinhaltet unter anderem

Hinweise Uber die anzustrebende Positionierung innerhalb des Marktes.
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Im Vordergrund steht somit die Ubereinstimmung von Lage und Nutzungskonzept.
Unternehmen missen leicht erreichbar sein, weshalb einer der wichtigsten Standortfaktoren
fur ein Bulroobjekt die Verkehrsanbindung ist.  Darliber hinaus gewinnt ein gutes
infrastrukturelles Umfeld mit Einzelhandel und Gastronomie immer mehr an Bedeutung. (vgl.
Schulte/Brade, 2001 S. 91ff)

2.1.2 Strategisches Marketing/ Immobilienmarketing

Strategie ist ein Prozess systematischer Analyse von Marktgegebenheiten und Chancen. Es
gilt, alle Mdoglichkeiten, welche in einem konkreten Geschaftsfall auftreten kdnnen, zu
erkennen und zu entwickeln. Dabei ist es essentiell fir den Erfolg des Projekts, die
vielversprechendsten Madoglichkeiten zu identifizieren und diese anhand eines Plans
konsequent weiter zu verfolgen. Im ersten Schritt werden durch Marktforschung der Markt
selbst, die Kunden und die Schwachen des Marktes analysiert. Im néachsten Schritt werden
die Ziele und Strategien definiert, indem das erworbene Wissen lber den Markt in eine
starke Idee umgewandelt wird. Im Anschluss folgen das Management und die Organisation,
um die Idee professionell im Markt zu implementieren. (vgl. Hopfgartner, 2003, S. 27)

Strategisches Marketing ist ein zukunftsgestaltendes Instrument fir ein Unternehmen,
dessen Ziel es ist, anhand von Unternehmensaktivititen und Kundenorientierung eine
Immobilie zu entwickeln, die sich durch maximale ,Performance“ einen Logenplatz im
Bewusstsein des Adressaten aufbaut und gleichzeitig einen Wettbewerbsvorteil im Vergleich
zur Konkurrenz schafft und absichert. (vgl. Falk, 1997, S. 499f)

Ein erfolgreiches strategisches Marketing bedeutet eine optimale Umsetzung der geplanten
Schritte, ein erfolgreiches Positionieren am Markt. Damit durch die Gruppendynamik eine
effiziente Durchfuhrung (,efficient execution“) moglich ist, die idealerweise besser ist als jene
vergleichbarer Mitbewerber, ist es notwendig ein engagiertes Team zu rekrutieren, trainieren

und zu begeistern. (vgl. Hopfgartner, 2003, S. 34)
Die Marketingentscheidungen der Unternehmen hangen jedoch von Faktoren wie der Markt-

und Umweltsituation sowie den eigenen Ressourcen und Kernkompetenzen des
Unternehmens ab. (vgl. Meffert et al. 2015, S. 219)
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Die Marketingstrategie bildet das zentrale Bindeglied zwischen den Zielen und den
operativen Malnahmen und ist als ein globaler Verhaltensplan zur Erreichung der

Unternehmens- und Marketingziele zu verstehen. (vgl. Falk, 1997, S. 511)

Die Aufgaben und Aktivitaten des Marketings kénnten als Teil des Managementprozesses
aufgefasst werden. Im Marketing wie auch im Management sind die Prozesse wie folgt

gegliedert:

e Analysieren
e Planen (Ziele setzen),
e Organisieren (Koordinieren)
e Durchfiihren
e Kontrollieren
(vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2009, S. 16)

Eine strategische Planung befasst sich mit der langfristigen Ausrichtung und Wirksamkeit
von Entscheidungen, mit der operativen Planung von konkreten Maflinahmen und Schritten
in der naheren Zukunft. Die Herausforderung bei der strategischen Planung des
Immobilienmarktes stellen insbesondere die Teilnehmer am Marktgeschehen mit deren
jeweiligen Zielen, deren Bedirfnissen und Restriktionen dar. Die Planung besteht
grundsatzlich darin, langfristig ein Leistungsprogramm zu gestalten und diese am Markt zu
positionieren. Ein Gebaude muss heute weitaus mehr als nur einen Arbeitsplatz oder einen
Wohnraum abbilden. Je komplexer die Blroarbeit und je qualifizierter die Arbeitskréafte, desto
hoher sind die Anspriiche an den Arbeitsplatz. Gesellschaftliche Verdnderungen, hohe
Anspriche an die Umweltvertraglichkeit und technische Entwicklungen pragen die Immobilie
der Zukunft. (vgl. Schulte/Brade, 2001 S. 49ff)

Somit bildet die Marketingstrategie das Bindeglied zwischen den Zielen und den

Malnahmen und ist als globaler Verhaltensplan zur Erreichung der Unternehmens- und
Marketingziele zu verstehen. (vgl. Falk, 1997, S. 511)
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Zu den Unternehmenszielen zdhlen unter anderem:

e Langfristige Existenzsicherung und nachhaltiger Erfolg

e Marktstellungsziele wie Marktanteil, Umsatz

¢ Rentabilitatsziele wie Gewinn, Umsatzrentabilitat

e Kapitalstruktur

e Markt- und Prestigeziele wie Unabhangigkeit und Image, politischer und
gesellschaftlicher Einfluss

Zu den Marketingzielen gehdren ebenfalls:

e Erh6hung des Bekanntheitsgrades
¢ Veranderung beziehungsweise Starkung des Images

e Erhéhung der Praferenz

Die Unternehmens- und Marketingziele beinhalten die zukunftsorientierten Vorgaben eines

Immobilienunternehmens. (vgl. Falk, 1997, S. 510)

2.2 Marketingmix

Dem Immobilienmarketing stehen eine Reihe von Instrumenten zur Verfigung, um die ldee,
die definierten Ziele und Strategien umzusetzen. Die einzelnen Werbemittel verwerten nicht
direkt, sondern Ubernehmen die Funktion der Informationsvermittiung, der
Uberzeugungsarbeit und des Imageaufbaues. Der eigentliche Verkauf findet durch
individuelle Beratung und Motivation statt. Professionelle Marketinginstrumente liefern einen
entscheidenden Beitrag zum Verwertungserfolg, kann jedoch keinen kompetenten
Immobilienmakler oder Berater ersetzen. Erst die Kombination der verschiedenen
Instrumente bewirkt eine starke Kampagne und einen Erfolg. Ein guter Name, ein Logo, ein
Inserat oder die Qualitat einer Broschiire werden im Normalfall nicht ausreichen. Die richtige
Anwendung jedes einzelnen Bausteins ist somit ausschlaggebend. (vgl. Hopfgartner, 2003,
S. 135)

Das strategische Marketing bildet den Rahmen fiir das operative Marketing. Ausgehend von
den definierten Marketingzielen ist der Marketing-Mix entsprechend festzulegen. Den
Ausgangspunkt bildet die Frage: welche Mal3hahmen sind im Rahmen der Produkt-, Preis-,
Distributions- und Kommunikationspolitik zu ergreifen, damit diese Ziele erreicht werden?
(vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2009, S. 18 in Anlehnung zu Meffert, 2000, S. 14)
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2.2.1 Marketingmix am Immobilienmarkt

Bei der Planung des Marketing-Mix geht es darum, die richtige Auspragung der einzelnen
Marketinginstrumente einzusetzen, zu kombinieren um das Marketingziel zu erreichen. Die
einzelnen Marketingstrategien stehen in enger Wechselbeziehung und kdnnen nicht getrennt

voneinander betrachtet werden. (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2009, S. 77)

2.2.2 Produktpolitik

Laut Kotler ist das Produkt das Bezugsobjekt fur den Austausch und Wertgewinn, da bei der
Planung von Marketingstrategien mit der Gestaltung des Angebotsprogrammes fir den
Kunden begonnen wird. Die Planung beginnt somit mit der Formulierung der Bedurfnisse
und Winsche, welche den Zielkunden entsprechen. (vgl. Kotler et al. 2007, S. 492) Die
Strategie, sich Uber die Produkte am Markt zu profilieren, dient haufig dazu, einem direkten
Preiswettbewerb mit anderen Anbietern auszuweichen. In der Regel gelingt dies durch das
Herausheben bestimmter Produkteigenschaften, etwa die bessere Lage, Konzept,
individuelle  Architektur oder Gesamtpakete, welche neben dem Produkt auch
Dienstleistungen beinhalten.

»Ein Produkt ist, was einem Markt angeboten werden kann, um es zu betrachten und zu
beachten, zu erwerben, zu gebrauchen oder zu verbrauchen und somit einen Wunsch
oder ein Bedlirfnis zu erfiillen.” (Kotler et al. 2007, S. 492)

Im Gegensatz zu dem Konsumgitermarkt sind die Produkte des Immobilienmarktes
vergleichsweise begrenzt. Gewerbeimmobilien weisen ein sehr breites Spektrum
verschiedener Nutzungen und Typen auf und unterscheiden sich von Wohnimmobilien durch
ihre Vielschichtigkeit und Komplexitat. Gewerbeimmobilien werden vor allem durch die Art
ihrer Nutzung unterschieden (Handelsimmobilien, Blroimmobilien, Freizeitimmobilien, Hotels
etc.) (vgl. Falk, 1997, S. 201ff)

Der Unterschied zwischen Immobilien und Investitionsgitern liegt nicht nur an der
Langlebigkeit von Immobilien, es handelt sich bei Immobilien hauptséchlich um
Individualprodukte, welche oft beratungsintensiv sind und somit zu den problemvollen Gitern

im Vergleich zu Massenproduktionen zé&hlen.
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Immobilien sind in der Regel nie mit anderen ident, sie unterscheiden sich untereinander
durch Baumaterialien und unterschiedlichen Ausstattungsstandards. Grundsatzlich verflgt
die Immobilienwirtschaft tber ein begrenztes Produktspektrum, wodurch Spezialisten mit
entsprechendem Know-how am Markt auftreten, die die jeweiligen Segmente ihres

Fachgebiets anbieten.

Die Spezialisierung auf einen bestimmten Bereich des Immobilienmarktes, beispielsweise im
gewerblichen Bereich oder am Biromarkt, ermdglicht es ebenfalls, sich von den
Mitbewerbern abheben zu kénnen. Zuséatzlich zu der Positionierung durch die Produkte
beinhaltet die Strategie einen direkten Preiswettbewerb, um sich von der Konkurrenz
abzugrenzen. Dies geschieht oftmals durch Produkteigenschaften, wie eine bessere Lage,
ein abgerundetes Konzept und eine individuelle Architektur. (vgl. Falk, 1997, S. 200ff)

2.2.3 Preispolitik

Die Preisbildung beinhaltet zwei unterschiedliche Konzepte, zum einem den Individualpreis,
der gesondert ausgehandelt wird, und zum anderen den Einheitspreis, bei dem alle Kunden
den gleichen Preis erhalten. (vgl. Kotler et al. 2007, S. 588)

Die Preisfindung kann aus unternehmensinterner Sicht aufgrund der Herstellungskonditionen
eines Produkts als Ausgangspunkt flr die Berechnung dienen oder sich an den Preisen am
Markt und dem Nachfrageverhalten orientieren. Fir die Festlegung eines
nachfrageorientierten Preises ist eine Kenntnis lber Preisbereitschaft unerlasslich. (vgl.
Meffert et al. 2015, S.439) Es geht um die Festlegung des Preises, welcher vom Kaufer bzw.
vom Mieter wahrgenommen wird und beinhaltet das Preis-Leistungsverhaltnis. (vgl. Weis,
2013, S. 158)

Die Preispolitik stellt ebenfalls nur einen Teil der Marketinginstrumente dar, wodurch sich der
Absatz eines Produktes nicht mehr rein durch den Preis steuern lasst. Ein Ausgleich tber
Angebot und Nachfrage lasst sich durch die Anpassungen von Preisen erzielen. Ein
Uberangebot fiihrt zu einer Preissenkung und eine Knappheit eines Gutes zu einer Erh6hung
des Preises. Somit kommt es zu einem sogenannten Gleichgewichtspreis, bei welchem nur
so viel angeboten wird wie am Markt auch abdeckt werden kann. Dieser Gleichgewichtspreis
wird als Marktpreis definiert. (vgl. Falk, 1997, S. 296f)
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In der Vergangenheit konnte man allerdings beobachten, dass Preissenkungen am
Immobilienmarkt die Nachfrage nicht stimulieren konnten. Diese werden von Kunden haufig
skeptisch aufgenommen. Die Wertsteigerung einer Immobilie tragt oftmals einen
wesentlichen Teil zur Kaufentscheidung bei, und wird bei einer gegenteiligen Entwicklung
gerne mit der Vermutung eines weiteren Wertverlustes assoziiert. Oftmals wird dabei
vermutet, dass die Immobilie mit Mangeln behaftet ist oder sich das Unternehmen in
Schwierigkeiten befindet. In dem Fall kdnnten keine Gewahrleistungen geboten werden.
Deshalb reagieren Kunden bei einer Preissenkung oft abwartend und warten auf neue,
bessere Projekte, die der Markt bieten kdnnte. Nachfragezyklen haben dafir aber gezeigt,
dass das Interesse an Immobilien durch Preiserh6hungen oft gesteigert wird, da der
potenzielle  Kaufer mit weiteren Wertsteigerungen rechnet. Somit nehmen
Immobilienunternehmen oftmals eine starke Nachfrage zum Anlass einer Preiserh6hung.
(vgl. Falk, 1997, S. 296f)

2.2.4 Distributionspolitik

,Die Vertriebspolitik (in der Literatur hdufig als Distributionspolitik bezeichnet)
biindelt samtliche MalRnahmen, die erforderlich sind, damit der Kunde die

angebotenen Leistungen beziehen kann.“ (Bruhn, 2010, S. 30)

Ziel der Distributionspolitik ist laut Weis, das Angebot dort zu positionieren, wo es der Kaufer
will, die Kosten so niedrig wie mdglich zu halten, die Distribution entsprechend der Markt-
und Konkurrenzsituation zu gestalten, sowie die spezifischen Besonderheiten des Angebots
zu berlcksichtigen. (vgl. Weis, 2013, S. 31)

Neben der produktpolitischen Entscheidung steht in der Immobilienwirtschaft die
Distributionspolitik zunehmend im Vordergrund, um die Vermarktung der Immobile
sicherzustellen. Es gilt, die ,richtige” Immobilie, zum ,richtigen® Zeitpunkt am ,richtigen® Ort
zu entwickeln.” Die Auswahl eines adaquaten Standortes wird durch regelméaRige Markt- und
Standortanalysen von  Marktforschungsinstituten oder Researchabteilungen  der
Immobilienunternehmen vorgenommen, da der Standort wahrend der Nutzungsdauer nicht
mehr verandert werden kann und den Vorstellungen der Zielgruppen entsprechen muss. Nur
der Standort, der in Ubereinstimmung mit der Zielgruppe steht, wird durch die
Distributionspolitik einen Nutzer finden. Daher spricht man in der Immobilienbranche immer
wieder von ,Lage, Lage und nochmals Lage®. Neben dem Standort spielt ebenfalls der

zeitliche Faktor eine wichtige Rolle. Abhangig von der Art und Grof3e der Immobilie vergehen
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zwischen der Projektidee und der Fertigstellung mehrere Jahre, wodurch
Marktveranderungen kontinuierlich Einfluss auf das Marketing haben. Wenn sich das
Verhdltnis zwischen Angebot und Nachfrage zugunsten des Angebotes entwickelt, wird das
Marketing erschwert. Im umgekehrten Fall, bedeutet eine erhdhte Nachfrage eine
Erleichterung der Distribution. (vgl. Falk, 1997, S. 337ff)

Hersteller verkaufen oft ihre Ware nicht direkt an den Endverwender und sind mit Partnern
im Distributionssystem verbunden. Makler beispielsweise akquirieren im Auftrag des
Herstellers Kunden, erwerben das Produkt jedoch nicht selbst. Sie sind somit in fremden
Namen tatig. (vgl. Kotler et al. 2007, S. 848).

Somit steht jeder Anbieter vor der Frage, welche Absatzmethode er fir sich verwenden wird.
Die Distribution von Immobilien ist jedoch im Vergleich zum Konsumgutermarketing kirzer.
Die Wahl der Gestaltung der Absatzwege kann als Kernbereich im Immobilienmarketing
angesehen werden. Die nachstehende Auflistung soll unterschiedliche Absatzwege
darstellen, wobei es sich lediglich um eine grobe Auswahl verschiedener Mdglichkeiten
handelt. Die Reihenfolge unterliegt keiner Gewichtung.

Individualitat einer Immobilie

¢ Allgemeine Marktverhaltnisse am Immobilienmarkt
e Preisniveau / Preisentwicklung von Immobilien

e Zielgruppenorientierung

¢ Flexibilitat der Distributionsunternehmen

o Entstehende Kosten fir die Vermarktung

Grundsatzlich wird zwischen direkten und indirekten Absatzwegen unterschieden, dies
bedeutet jedoch nicht, dass Marktteilnehmer nicht beide Absatzwege verwenden. Der direkte
Absatzweg erfolgt ohne fremde Vertriebspartner, ohne externe Personen oder Unternehmen.
Die Verteilung der marketingpolitischen Aufgaben wird auf einzelne interne Abteilungen
verteilt. Dies erfolgt jedoch meist bei grol3eren Bauunternehmen, Bautragern oder
Projektentwicklern. Der indirekte Absatzweg beinhaltet selbstdndige Partnerunternehmen.
Diese sogenannten Absatzhelfer (Immobilienmakler, Immobilienabteilungen von Banken,
Versicherungen etc.) sind rechtlich und wirtschaftlich gesehen selbststandige
Partnerunternehmen. Die Distribution von Immobilien Gber Makler (-unternehmen) ist der
meist verbreitetste Absatzweg. (vgl. Falk, 1997, S. 341ff)
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2.2.5 Kommunikationspolitik

Das Instrument der absatzfordernden Kommunikation wird nach Kotler wie folgt definiert:

LAbsatzfordernde Kommunikation bezeichnet ein Blindel von MalRnahmen, mit
deren Hilfe Unternehmen versuchen, ihre Handelspartner, Endkunden und anderen
Gruppen der Offentlichkeit auf direktem oder indirektem Wege tber ihre Produkte
und Marken zu informieren, von deren Vorteilhaftigkeit zu Gberzeugen oder einen

Impuls zu deren Kauf zu geben.” (Kotler et al. 2007, S. 652)

Eine Werbeplanung beinhaltet Entwurf und geplante Durchfuihrung derselben und gliedert
sich in nachstehende Elemente:

o Definition der Werbeziele fur die Zielgruppe
¢ Festlegung des Werbungsbudgets

o Entscheidung zur Werbebotschaft

o Wahl der Werbemittel und Werbetrager

e Timeline des Mediaeinsatzes

e Bedeutung bzw. Kontrolle der Werbewirkung

Wesentlich fur die Werbeplanung ist die Definition des Zielmarktes, sowie die Ermittlung,
Abgrenzung und Analyse des Zielmarktes als auch die Kenntnis tber die Mitwettbewerber.
Zielgruppenbezogene Werbeziele ergeben sich in der Regel aus dem angebotenen
Immobilienprodukt. Eine effiziente, spezifische Kommunikation durch Werbemittel oder
Werbetrager ist jedoch nur durch eine Analyse der definierten Zielgruppe, deren Personen
und Institutionen mdoglich. Wesentlich in diesem Zusammenhang sind die Motive,
Bediirfnisse, Verhaltensweisen, Standortpraferenzen und Anforderungen. Somit muss sich
Werbung ebenfalls an den spezifischen Entscheidungsprozessen der Mieter orientieren. (vgl.
Falk, 1997, S. 418ff)

Der Marketingkommunikator muss somit nach der Ermittlung der Zielgruppe definieren, ob
das Zielpublikum auf der rationalen Erkenntnisebene (kognitive Ebene), der Gefuhlsebene
(affektive Ebene) oder der Verhaltensebene (konative Ebene) angesprochen werden soll. Es
wird versucht, etwas im Bewusstsein des umworbenen Verbrauchers zu verankern, die
gefuihlsmafige Einstellung zu verandern oder die Zielgruppe zu einer spezifischen Handlung

zu bewegen.
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Die bekanntesten hierarchischen Wirkungsmodelle sind das AIDA-Modell, das
Wirkungshierarchiemodell, das Modell der Innovationsadoption und das
Kommunikationsmodell. Alle vier Modelle setzen sich aus einem Prozess zusammen, der die
kognitive, affektive und konative Wirkung umfasst. Dies bedeutet, dass die Zielgruppe ein
Produktwissen erwirbt, wodurch positive oder negative Empfindungen zum Produkt
entstehen kénnen. Dementsprechend setzt der Kunde seine Handlung: er kauft, nutzt oder
verwirft das Produkt. (vgl. Kotler et al. 2007, S. 660f)

Wirkungsplan AIDA - Wirkungs- Modell der Kommunikations-
Modell hierarchie- Innovations- modell

modell adoption

Affektive | | )
Ebene Interesse Empfinden Interesse Einstellungsénderung

‘Wunsch Absichtsénderung

Abbildung 5: eigene Darstellung, Hierarchische Wirkungsmodelle, (Kotler et al. 2007, S. 661)
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3. Definition Biro

Im diesem Kapitel beschreibt die Autorin den Begriff Blroflache und geht auf die aktuelle
Situation des BlUromarktes in Wien ein. Die Anforderungen, die heutzutage Mieter an ihre
Biroflachen haben, werden im vierten Kapitel im Detail erlautert. Dies ist wichtig, weil sich

die Burowelt aufgrund der Digitalisierung und flexiblen Zusammenarbeit verandert hat.

Als Biroflache gilt eine Flache, auf der man typische Schreibtischarbeit verrichtet und
welche auf dem Buroflachenmarkt gehandelt wird. Die Flache muss eine abgeschlossene
Flache darstellen, um als Buroflache zu gelten. Unter den Begriff Buroflache fallen au3erdem
Nebenflachen  wie  Verkehrsflachen,  Funktionsflachen und  Nutzflachen  (z.B.
Besprechungsrdume, Sozialrdume, Sanitdrbereiche und Archive). Nach dieser Definition
gelten somit Ladeflachen, Werkstatten mit Schreibtischen und Schalterhallen nicht als
Buroflache. (vgl. H. Scheunemann, Immobilienmarkt Definition — Jones Lang LaSalle-
Research, Feb. 2012, S.9ff)

Des Weiteren lassen sich Buroimmobilien entsprechend ihrer Ausstattungsqualitat und ihrem

Alter voneinander unterscheiden.

e Kategorie A-Flachen:

Das sind Blroflachen mit dem neuesten technischen Standard, einer flexiblen

Raumaufteilung und einer sehr hochwertigen Ausstattung der Flache.

e Kategorie B-Flachen:

Diese Flachen haben eine durchschnittlich gute Standardausstattung. Kategorie B-
Flachen konnen jedoch nicht mit den Qualitaten einer Kategorie A-Flache

konkurrieren.

e Kategorie C-Fldchen:

Hier kann man von einem veralteten schlechten Ausstattungsstand sprechen. Diese

Objekte sind kaum noch zu vermarkten.

Seitens Jones Lang LaSalle wurde nachstehender Kriterienkatalog erstellt, um eine
gualitativere Einschatzung von Buroflachen zu erhalten. Dieser Katalog soll jedoch einem
nur Anhaltspunkte zur Beurteilung geben, er entspricht keinen starren Vorgaben. (vgl. H.
Scheunemann, Immobilienmarkt Definition — Jones Lang LaSalle-Research, Feb. 2012,
S.9ff)
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Ausstattungsqualitat der Gebaude

Element veraltet durchschnittlich hoch
. . Einfacher oder gegliederter edert s
Baukorper, Raumkonzept E::a&h;zi;:korper. wammes Baukorper, flexibles Raum- ?:3&5 Ra[:r?;zkngoﬁ:etr'
konzept

Lochfassade, Fensterban-  Fensterbander, vorgehéngte Vorgehangte Fassade,
Fassade der, einfache Materialien Fassade, mittlere Materia-  hochwertige Materialien

(z.B. Putz) lien (z.B. Glas)

Massivboden, Einzelsteck-  Massivboden, Bristungs- Doppelboden, Hohlraumbo-
Boden, Elektroversorgung ycon oder Brisstungskanélle oder Bodenkanale den, Kanale, Bodentanks

Massivdecken, abgehdngte Pgehangte Deckenmit  Abgenéngte Decken mit

Decke, Beleuchtung Decken mit Deckenleuchten hochwertigen Deckenleuch-  direkt/indirekt strahlenden
ten Leuchten
) . Statische Heizung, Sonder-  Innovative Warmeversor-
Warmeversorgung Eﬁ':g’e Heizung, Nalurbe- poroiche teilweise Kiimat-  gung, Tei- und Volllimati-
siert sierung
. Wie vor, zusata. Gebdude-
DV-Netzwerk, Zugangskon- Wie vor, zusétzlich Aufzlige, :
sonstige Ausstattung trolle, Rauchmelder Notstromversorgung ggencg:hnik. Videolberwa-
Quelle: JLL, CREIS

Abbildung 6: Ausstattungsqualitat der Gebaude, H. Scheunemann, Immobilienmarkt
Definition — Jones Lang LaSalle-Research, Feb. 2012 S.12

3.3 Uberblick Biromarkt Wien

Der Wiener Biromarkt befindet sich im internationalen Vergleich in einer guten Verfassung.
Jedoch ist die Wiener Vermietungsleistung in den ersten drei Quartalen im Jahr 2017 im
Vergleich zu 2016 deutlich zuriickgegangen. Im modernen Birobestand nach VRF-
Standard wurden rund 74.000 m? vermietet, dies entspricht aktuell eine Reduktion von 63%

bei einer Leerstandsquote von rund 5,3 Prozent.

Das Vienna Research Forum kurz VRF genannt, hat sich als Ziel gesetzt, mehr Transparenz
am Wiener Buroimmobilienmarkt zu schaffen. In Kooperation mit den sieben grof3ten
Immobilienkanzleien werden Daten Uber den Markt erfasst und ausgewertet. Ziel ist eine
einheitliche nachvollziehbare und nachhaltige Darstellung des Wiener Immobilienmarktes zu
erreichen. (vgl. Vienna Research Forum, (O.J.) Viennaresearchforum)
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Um ein einheitliches Bild zu erlangen wurden die VRF-Standards definiert. Sie
bertcksichtigen nur moderne Biroflachen, die ab 1990 gebaut oder generalsaniert wurden
und bestimmte Qualitatskriterien wie zum Beispiel eine Klimatisierung, einen Lift und
moderne technologische Standards erflillen. Seitens VRF werden nur Neuvermietungen und
Vorvermietungen berucksichtigt, Mietvertragsverlangerungen flieBen in die Erhebung der
Vermietungsleistung nicht ein. (vgl. Vienna Research Forum 02/2017 - Presseaussendung
VRF Quartalsergebnisse Q2 2017)

Anhand der definierten Qualitaten des VRF-Standards werden ca. 49% der Blroflachen in
Wien bei der quartalsweisen Ermittlung der Vermietungsleistung nicht berlcksichtigt, da
diese Flachen dem modernen internationalen Burostandard nicht entsprechen.

(vgl. Otto.at Medianet, Otto Immobilien (23.09.2016) der neue Standard)

Bei der Vermietungsleistung handelt es sich um einen Bruttobetrag. Dies ist eine Kennzabhl,
die impliziert, wieviele Quadratmeter Buroflache in einem Gebiet wahrend eines Zeitraums
vermietet wurden. Der Bruttobetrag setzt sich aus neuen Flachen und aus Bestandsflachen

zusammen.

Um eine Wachstums- oder eine Schrumpfungsrate des Marktes zu ermitteln, missen
Vermietungen, welche nur einen Standortwechsel darstellen, fur die Beurteilung des
Biromarktes ebenfalls betrachtet werden. Hier spricht man von einer Nettoabsorptionsrate.
Eine sinkende Leerstandsquote bei einer gleichzeitig zunehmenden Gesamtflache am
Biromarkt zwischen zwei Untersuchungsperioden, stellt somit einen wachsenden Markt dar.
(vgl. Immobilien-Fachwissen — Das Lexikon der Immobilienwirtschaft, Grabener Verlag

GmbH(0.J.) Vermietungsleistung)

Im Jahr 2017 standen dem Markt in Folge des hohem Vorvermietungsgrades nur begrenzt
neue Flachen zur Verfigung. Aufgrund der groRen Anzahl freiwerdender Flachen und der
Leerstandsflachen in den neuen Burohdusern wird vermutet, dass die Leerstandsquote im

Jahr 2018 auf Uber 6% ansteigen wird.

Die nachstehende Auflistung soll einen Uberblick Gber Leerstinde und

Vermietungsleistungen der Submarkte der Vergleichsobjekte geben:

e Praterstralle/Lassallestralle

Vermietungsleistung bis zum vierten Quartal 2017: ca. 8.915 m? bei einer aktuellen

Leerstandsquote von 8,6%
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e FErdberg — St. Marx (Osten)

Vermietungsleistung bis zum vierten Quartal 2017: ca. 9.548 m? bei einer aktuellen

Leerstandsquote von 8,44%

e Hauptbahnhof
Vermietungsleistung bis zum vierten Quartal 2017 - ca. 12.784 m? bei einer aktuellen

Leerstandsquote von 4,56%

Hauptverantwortlich fur die hohere Vermietungsleistung war am Hauptbahnhof die
Anmietung des noch im Bau befindlichen Icon Vienna mit 8.500 m? seitens der TPA.

Uberblick Kennzahlen Wiener Submirkte © 0770 Immobilien GmbH
Submarkt Gesamtfidche in m? Fertigstellungsvolumen 2017/2018 Leerstandsquote in % Trend Q4°* Trend 2018°*
Innere Bezirke (CBD) 2.227.031 38.800 2,43 > A
Prater/Lassallestrale 613.603 178.500 8,60 ] £l
Donaucity 528.936 11.000 5,11 ¥ b |
Erdberg - St. Marx (Osten) 6 92 21.600 8 44 3 >
Hauptbahnhof 427.489 101.777 4,56 h ] A
Wienerberg (Siiden) 555.129 23.400 10,49 A} 4
Norden 416.758 34.900 4,61 a »
Westen 255.989 = 6,67 > e 4
Gesamt 5.690.527 409.977 5,34 R} A

Abbildung 7: Uberblick Wiener Submaérkte, 34 Buromarktbericht, Otto Immobilien Gewerbe,
Herbst 2017, S20

Die obenstehende Tabelle veranschaulicht die zur Verfligung stehenden Flachen in den
Submarkten Wiens, das geplante Fertigstellungsvolumen 2017 wund 2018, die
Leerstandsquote und den Trend fur das Jahr 2018. Laut der Prognose von Otto Immobilien
GmbH wird die Leerstandsquote in den Submarkten der Vergleichsobjekte leicht ansteigen.
Eine Ausnahme stellt Erdberg — St. Marx (Osten) dar. Hier wird erwartet, dass sich die
Leerstandsquote nicht bzw. nur minimal verandern wird. (vgl. 34. Buromarktbericht, Otto

Immobilien Gewerbe S.15ff)

Die Spitzenmiete der Wiener Innenstadt bel&uft sich auf netto EUR 25,75 pro Quadratmeter
pro Monat. Die Durchschnittsmieten bewegen sich in einem Bereich von EUR 14,50 pro

Quadratmeter pro Monat. (vgl. 34. Buromarktbericht, Otto Immobilien Gewerbe S.22)
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Eine Spitzenmiete definiert die héchste regisitrierte nominale Nettokaltmiete unabhéngig
davon, ob es sich um eine Neuvermietung oder Mietvertragsverlangerung handelt.
Qualitaten der Flache oder die GroRRe der vermieteten Flache werden bei dieser Ermittlung

nicht bertcksichtigt.

Um die Durchschnittsmiete eines bestimmten Zeitraumes zu erhalten, werden die Mietpreise
der abgeschlossenen Mietvertrage mit der angemieteten Flache gewichtet und der
Mittelwert errechnet. Um einen aussagekraftigen Mittelwert zu erlangen, mussen
mindestens 50% des Flachenumsatzes des Marktes (ausgenommen Eigennutzer) in die

Berechnung einflielRen.

Des Weiteren wird am Buromarkt in der Regel von zwei Arten von Vertragsmieten
gesprochen, zu einem von der Nominalmiete und zum anderen von der Effektivmiete.

Die Nominalmiete ist der im Vertrag ersichtliche Mietpreis ohne Berlcksichtigung der
.incentives® wie beispielsweise mietfreie Zeit oder Ausbaukostenzuschiisse, Nebenkosten
und Steuern.

In der Effektivmiete werden mietfreie Zeiten, Geldwerte wie Ausbaukostenzuschiisse und
eine Staffelmiete bericksichtigt. Um die Effektivmiete ermitteln zu kdnnen, missen die
,Incentives® in einen Barwert umgerechnet werden und auf die Nominalmiete bis zur ersten
Mdglichkeit der Kiindigung angerechnet werden.

(vgl. H. Scheunemann, Immobilienmarkt Definition — Jones Lang LaSalle-Research, Feb.
2012 S.15f)
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4. Anforderungen der Biromieter an Buroflachen

Dieses Kapitel beschreibt, welche Anforderungen Buroflachen heutzutage erfiillen mussen,
um den Wiinschen von Unternehmen gerecht werden zu kdnnen. Als Grundlage der Analyse
dienen unter anderem Unterlagen des Unternehmens M.O.0.CON, Artikel der Firma T.0.C,
eine Ausgabe von ,Signa — The Implicit Office* mit dem Schwerpunkt ,Moderne Arbeitswelt*

und eine Studie seitens der HMP Beratungs GmbH: ,Arbeitsweisen im Wandel®.

Nutzer von Blrogebauden fordern heute vor allem, dass die Objekte an einer guten Adresse
positioniert sind und eine ansprechende Architektur mit einer gro3zligigen Eingangssituation
aufweisen. Die Anbindung an Offentliche Verkehrsmittel sowie ausreichend Stellplatze far
Mitarbeiter und Gaste sind Voraussetzung. Die Immobilie soll sich durch 6konomische
RaumgroRen auszeichnen und einen geringen Nebenkostensatz haben. Flexible Grundrisse,
die eine kunftige Expansion oder Verkleinerung mdglich lassen, dienen auch bezuglich
Folgevermietung den Interessen des Eigentiimers. Eine groRe Bedeutung stellen ebenfalls
die Raumtiefen und das Achsmal? dar.

Grollere Raumtiefen sind nicht gleichzusetzen mit grofRerer Nutzflache. Ein Achsmal} sollte
sich zwischen 1,25 und 1,50 Meter belaufen, damit Einzelbiros nicht Gberdimensioniert
ausfallen. Doppelbdden fur die Verkabelung von EDV-Anlagen und elektronische
SchlieBsysteme, die die Registrierung der das Gebaude betretenden und verlassenden

Personen ermoglicht, werden Uberdies zunehmend erwartet. (vgl. Falk, 1997, S. 246f)

Bei modernen Birogebduden steht somit die Flexibilitat im Vordergrund, um auf
unterschiedliche Marktzyklen reagieren zu kénnen. Dies beinhaltet eine flexible Aufteilung
von Einzelblros, Gruppenrdumen und Grof3raumbiiros, die Méglichkeit Wande durch flexible
Materialien einfach versetzen zu kénnen und die Mdglichkeit die Be- und Entliftung sowie
die Klimatisierung zu steuern. Die Planung und Konzeption sollte sich somit problemlos an

die sich verandernden Wiinsche des Nutzers anpassen konnen. (vgl. Falk,1994, S 46)

In der Studie ,Arbeitswelten im Wandel® wurden Personen zu ihrem aktuellen Arbeitsplatz
befragt. Nachstehende Grafik veranschaulicht, dass 38% der Befragten Gber ein Einzelbiro
verfugen, 32% arbeiten in einem kleinen Biro und 21% der Befragten nutzen eine innovative
Form der Arbeitsplatzgestaltung. In der Sparte mobiles Arbeiten dominiert das Arbeiten

Zuhause mit 34%, gefolgt vom Arbeiten beim Kunden mit 18%.
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Abbildung 8: Arbeitsweisen im Wandel (HMP — Studienergebnisse 2016, S. 22)

In der Ausgabe von M.0.0.CON ,Aufbruch zu neuen Arbeitswelten, Teil 1 und Teil 2,
befasst sich das Unternehmen intensiv mit dem Thema, wie Arbeitswelten aussehen kdénnen
und wodurch sich diese im Einzelnen unterscheiden. (vgl. M.O.0.CON, Leuchtenmiiller et
al., Teil 01 — Blick durch die Welt(en), 2015, S. 4)

Laut M.O.O.CON definieren sich die Anforderungen und die Gestaltung der Arbeitswelt
anhand der Identitat der Unternehmen. Eine Struktur der Arbeitswelt, welche nicht zu dem
Unternehmen passt, fihrt zu einem ,unpassenden® Verhalten und hat meist keinen
langfristigen Erfolg. Die Grundkategorien der heutigen Arbeitswelt unterteilen sich in
nachstehende Bereiche. (vgl. M.O.0.CON, Leuchtenmiiller/Schluter, Teil 02 — Entdecken
von Strukturen und Entwickeln einer Methodik, 2016, S. 3)

e Auftrittsorientierte ldentitatsvermittlung
¢ Flexibilitatsorientierte Flacheneffizienz

e Gesamtbetrachtung

Bei jeder Arbeitswelt sind diese drei Kategorien prasent, jedoch in unterschiedlicher
Intensitat und entsprechend den Anforderungen des jeweiligen Unternehmens. Somit ist jede
Arbeitswelt fur sich individuell. (vgl. M.O.0.CON, Leuchtenmiiller/Schluter, Teil 02 -
Entdecken von Strukturen und Entwickeln einer Methodik, 2016, S. 14)
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Auftrittsorientierte ldentitatsvermittiung

Hier steht der Fokus auf Unternehmenskultur, die Flacheneffizienz ist untergeordnet. Durch
die Gestaltung der Raumlichkeiten soll unter anderem die Identitat, die gewlinschten Werte
des Unternehmens, ein verstarktes Gemeinschaftsgefiihl, der Stolz auf das Unternehmen
und ein Wohlfiihlen dargestellt werden. Konzepte dieser Kategorie werden vorwiegend von
Unternehmen eingesetzt, welche durch die flexiblen Gestaltungsmdglichkeiten ihre kulturelle
Identitat nach innen und aufR3en darstellen wollen, um sich von vergleichbaren Unternehmen
zu unterscheiden. Oft liegt die Bestrebung auch darin, eine emotionale und dauerhafte
Bindung der Mitarbeiter an das Unternehmen zu férdern. (vgl. M.O.0.CON,
Leuchtenmiller/Schluter, Teil 02 — Entdecken von Strukturen und Entwickeln einer Methodik,
2016, S.4 ff)

Flexibilitatsorientierte Flacheneffizienz

In manchen Fallen steht die Flacheneffizient und hohe Flexibilitdt der Flachennutzung im
Vordergrund. Durch die geringe Prasenz der Mitarbeiter vor Ort ist ein dynamischer Umgang
mit den Arbeitsplatzen, den Raum- und Flachenressourcen mdglich. Das kann eine
Einsparung der Flache in einem Bereich von 20-30% ermdglichen. Diese r&umliche
Einsparung bedeutet fir viele Unternehmen eine wesentliche Kostenersparnis. (vgl.
M.O.0.CON, Leuchtenmiller/Schluter, Teil 02 — Entdecken von Strukturen und Entwickeln
einer Methodik, 2016, S.8f)

In der Ausgabe ,The implicit office® mit dem Schwerpunkt ,Moderne Arbeitswelt® von SIGNA
und dem Zukunftsinstitut wird beschrieben, dass technische Entwicklungen dazu fihren,
keinen festen individuellen Arbeitsplatz zu beanspruchen, sondern ein flexibles Arbeiten
ermdglichen. Das Buro der Zukunft sollte zentral und multifunktional sein, eine gute
Infrastruktur und Verkehrsanbindung sowie nahe gelegene Gastronomiebetriebe aufweisen.
(vgl. Signa — The implicit office, Zukunftsinstitut Osterreich GmbH, Oktober 2017, S.5f)

In einem Interview mit dem Gewinn beschrieb T.O.C. die Flachenflexibilitat eines Gebaudes
fur die Entscheidung des Mieters als essentiell, da sich die Arbeitswelten immer schneller
verdndern. Somit ist es fur Unternehmen notwendig, ihr Biro entsprechend den internen

Veradnderungen anpassen und umbauen zu kénnen.
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Dies bedeutet einen Biroraum mit geringem Aufwand von einem Vier-Personen-Blroraum,
in einen Acht-Personen-Biroraum maodifizieren zu kénnen. Um diese Flexibilitat gewéahren zu
kénnen, werden oft statt starren Gipskartonwanden flexible Systemwende eingesetzt.

Dabei ist wichtig, dass auch ein ausreichender Luftwechsel fir eine gré3ere Personenanzahl

gewabhrleistet werden kann. (vgl. Gewinn 4/17, S. 114)

Gesamtbetrachtung

Bei der Gesamtbetrachtung werden ,alte Ordnungen® hinterfragt. Man ist bereit neue Wege
zu gehen, um die Unternehmensziele zu erreichen. Neue Arbeitskonzepte sollen unter
anderem die Produktivitdt der Mitarbeiter, die Attraktivitat als Arbeitgeber und den
insgesamten Unternehmenserfolg erhéhen. Die Identitat des Unternehmens steht bei der
Gestaltung des Arbeitsbereichs im Vordergrund, nicht die Optimierung des Flachenbedarfs.
(vgl. M.O.0.CON, Leuchtenmuller/Schluter, Teil 02 — Entdecken von Strukturen und
Entwickeln einer Methodik, 2016, S. 13)

Organisationsplanung

Arbeitswelten pragen die Identitat des Unternehmens, nicht schlichte Bau- und
Planungsprojekte. Um eine neue Arbeitswelt zu schaffen, wird eine Organisationsplanung
bendtigt. Diese gibt Aufschluss Uber den tatsachlichen Bedarf des Nutzungskonzeptes. Die
wichtigen Elemente der Organisationsplanung werden in nachstehender Grafik dargestellt.
(vgl. M.O.0.CON, Leuchtenmiiller/Schluter, Teil 02 — Entdecken von Strukturen und
Entwickeln einer Methodik 2016, S. 16ff)
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Abbildung 9: eigene Darstellung, Organisationsplanung, M.O.0.CON,
Leuchtenmiuller/Schluter, Teil 02 — Entdecken von Strukturen und Entwickeln einer Methodik,
2016, S. 16f

,Eine gute und klare Unternehmenskultur in unpassenden Ré&dumen wirkt
unproduktiv. Ein perfekt durchgeplantes Design-Biro ohne kulturelle Ankerpunkte
wirkt dagegen leblos und verlassen. Es ist die Synchronisation, die das Office der
Zukunft prégen wird.“ (Signa — The implicit office, Zukunftsinstitut Osterreich GmbH,
Oktober 2017, S.29)

In dem Artikel ,Neue Burowelten“ vom Immobilien Magazin beschreibt Ewald Stiickler von
T.0.C. die neue Arbeitswelt als eine Definition des Unternehmens selbst. Unternehmen
mussen sich im Klaren sein, wie sie in der Zukunft arbeiten und sich prasentieren wollen und
welches Wachstum sie anstreben. Nur dann ist ein Unternehmen auch bereit fur die Zukunft.
(Immobilien Magazin Ausgabe 05.16, S. 79)

Nachstehende grafische Auswertung zeigt, dass die befragten Personen einen groRen Wert

auf ihnen zur Verflgung gestellte Arbeitsmaterialien legen und die Individualisierung des
Arbeitsplatzes eine untergeordnete Rolle spielt.
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Relevante Aspekte in der Gestaltung des Arbeitsplatzes

Hohe Netzquaitat/ schnedle Anbindung | 10% 2%
Einfacher Zugang zu relevanten Anwendungen, Tools und Daten [N 4% 1%

verflgbarkelt mobller Endgerate SRS 22% 4%
Hohe Qualitit von Endgeriten [ 27% 3%
Unterstitzung von Teamarbeit und digitaler Collaboration  [NNENEGESSED v 8%
Kimatisierung | 30% 13%
Individualisierbarkeit des Arbeitsplatzes [N 38% 15%
Hohe Qualitit von Buromébeln  [IINEED 44% 26%
Vielseitigkeit der Umgebung [N 50% 25%
Ansprechendes Innendesign  [IEGZIREN 52% 25%

® sehr wichtig eher wichtig eher unwichtig sehr unwichtig

Abbildung 10: Arbeitsweisen im Wandel, Gestaltung des Arbeitsplatzes (HMP -
Studienergebnisse 2016, S. 23)

In der Broschure ,The implicit office, Schwerpunkt ,Moderne Arbeitswelt®, handelt es sich
bei der Gestaltung der Birordumlichkeiten nicht nur um eine asthetische oder funktionale
Aufgabenstellung, sondern ebenfalls um eine kulturelle. Es geht darum, die Menschen im
Unternehmen ,mitzunehmen®, die Historie der Unternehmen wertzuschatzen und die Zukunft
desselben begreifbar zu machen. (vgl. Signa — The implicit office, Zukunftsinstitut Osterreich
GmbH, Oktober 2017, S.33)

Das Biro der Zukunft wandelt sich zu einem smarten und flexiblen Workspace. Es wird
verstarkt Arbeitsorte geben, die Kreativitéat und eine Vernetzung zu anderen Raumen fordern,
da die Anwesenheitsplicht durch Losungs- beziehungsweise Ergebnisorientierung ersetzt
wird. Die Idee an dritten Orten, also weder zu Hause noch im Biro zu arbeiten, gewinnt an
Bedeutung. Das Buro wird zur Kommunikationszone und Treffpunkt.

(vgl. Signa — The implicit office, Zukiinftsinstitut Osterreich GmbH, Oktober 2017, S.25)

Die Auswertung seitens HMP zeigt, dass die rdumliche Flexibilitdt bereits von 62% genutzt
wird. 48% der Arbeitszeit im Biro wird am individuellen Arbeitsplatz verbracht, 27% auf
Sonderflachen im Biro.
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Raumliche Flexibilitat Die Arbeitszeit wird an

100% unterschiedlichen Orten verbracht
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Abbildung 11: Arbeitsweisen im Wandel, Raumliche Flexibilitat und Arbeitsorte (HMP —
Studienergebnisse 2016, S. 21)

Damit ein Unternehmen jedoch die neue Arbeitswelt dementsprechend gestalten kann,
bedarf es nicht nur eines modernen Blros, es mussen auch die neuen Arbeitsformen wie
flexible Arbeitszeiten, virtuelle Teams, Home-Office und Desk-Sharing umgesetzt werden.
Um dies zu gewahrleisten, sollten Unternehmen neue Fuhrungsformen, ihre Visionen und
ihre Inspiration mit ihren Mitarbeitern teilen und Sie einladen die innovativen Konzepte mit zu
entwickeln. Fixe Strukturen und komplexe Hierarchien sind in der neuen Arbeitswelt fehl am
Platz. Unternehmen benétigen die allseits betonte Flexibilitat, um sich von steifen
Formalisierungen zu trennen.

Es ist daher essentiell, dass das Unternehmen selbst von der neuen Arbeitswelt Gberzeugt
ist. Diese Form betrifft ndmlich nicht nur Gebaude, Einrichtung und Arbeitsplatzgestaltung,
sondern eine Innovation der Arbeitskultur und -einstellung, um tatsachlich einen Mehrwert
fir das Unternehmen zu generieren. ,(vgl. Karriere.at, Martin Kettner (23.Juni 2016) neue
Arbeitswelt)
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5. Marketing Mix aktueller Biroprojekte in Wien

In Kapitel 5 geht die Autorin auf die Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und

Kommunikationspolitik der in dieser Arbeit im Vergleich stehenden Birohauser ein.

Zum aktuellen Zeitpunkt wird an allen wichtigen Blrostandorten der Stadt gebaut. Im Juni
2017 wurde die Erweiterung des Viertel Zwei — Denk Drei, im Juli 2017 der Orbi Tower an
der Sudosttangente und Ende 2017 das Quartier Belvedere Bauteil 3 beim Hauptbahnhof
fertiggestellt. Das BlUrogebaude The Icon, welches ebenfalls am Hauptbahnhof errichtet wird,

wird voraussichtlich Mitte 2018 fertiggestellt.

Die  besagten  Projekte  verfigen Uber einen  Gastronomiebereich  sowie
Einkaufsmdoglichkeiten, einen U-Bahnanschluss, einen nahen Autobahnanschluss und in nur
wenigen Minuten erreicht man das Zentrum Wiens.

Die Burohauser The Icon Vienna und der dritte Bauteil des QBC (Quartier Belvedere Central)
stechen bei der Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln hervor, da diese direkt neben
dem neuen Hauptbahnhof positioniert wurden.

In fuBBlaufiger Umgebung befinden sich bei drei der vier Burohduser Hotels und alle vier
verfugen uber Konferenzraumlichkeiten am Standort. Gegeniber reinen Burostandorten,
haben Standorte mit einer gemischten Nutzung und einer guten Infrastruktur klare Vorteile

fur Arbeitnehmer und Arbeitgeber.

Da sich die Arbeitswelt aufgrund diverser Projektarbeiten in den Unternehmen immer
schneller verandert, sollte ein Biiro von heute mit wenig Aufwand, beispielsweise von einem
Vier-Personen-Blro zu einem Acht-Personen Biro, umgewandelt werden kdnnen. Die
Buroflachen missen sich somit an die veranderten Arbeitsabldufe eines Unternehmens
anpassen konnen. Flexible Systemwande bieten dafiir die Voraussetzung und werden bei
einer Neuadaptierung oder einem Neubau mit einem daflr ausgelegten ausreichenden

Luftwechsel ausgestattet.

Liegt die Anforderung einer Biroflache bei mindestens 1.000 m?, so sollte dies nach
Maoglichkeit nicht Uber mehrere Stockwerke verteilt sein, da die Kommunikation der
Mitarbeiter sich dadurch schwieriger gestalten koénnte. Ein weiterer Punkt, welcher die
Flexibilitat der Flachen unterstreicht, ist die Teilbarkeit der Geschossflachen der angefiihrten
Biroprojekte, um unterschiedlich grof3e eigenstandig funktionierende Einheiten darstellen zu
konnen. Das ermdglicht au3erdem bei der Vermietung oder beim Verkauf der Buroflache

variabel zu bleiben.
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Die Bauherren der Vergleichsobjekte haben bei lhrer Planung die modernen flexiblen
Anforderungen berlcksichtigt. (vgl. Gewinn, Immobilien-news, Robert Wiedersich
(17.05.2017) die neuesten Blros im Vergleich)

5.1 Viertel Zwei — Denk Drei, 1020 Wien

J“*(

* Denk D’r

t’-.’

IC Projektentwicklung, Denk Drei

Produktpolitik

Am 29. September 1878 wurde der Trabrennplatz Krieau eréffnet und im Jahr 1913 die
Triblinenanlage des Trabrennplatzes von Emil Hoppe und Otto Schonthal errichtet. Letztere
steht heute unter Denkmalschutz. (vgl. mein Bezirk.at, mein Bezirk (01.03.2014) Die
Geschichte der Trabrennbahn in der Krieau)

Im Jahr 2007 wurde mit dem Bau des Viertel Zwei Areals im zweiten Wiener
Gemeindebezirk Leopoldstadt begonnen. Das Areal umfasst ca. 40.000 m? und erstreckt
sich von der Trabrennstral3e Uber die VorgartenstrafRe und die Trabrennbahn Krieau. Im
Zuge der Revitalisierung des Gelandes errichtete man die Birohduser Hoch Zwei, Plus Zwei,
BIZ Zwei, Stella Zwei, Rund Vier und ein Hotel. Weiters sanierte man das alte

Lagergebéaude, welches den Namen Loft Zwei erhielt.

Die zweite Bauphase startete 2015 und soll bis 2021 abgeschlossen sein. 2017 wurde das
Burogebaude Denk Drei sowie angrenzende Eigentumswohnungen und Microapartments fur
Studenten errichtet.
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Im Anschluss sollen die Stallungen bis zur Meiereistral3e renoviert und adaptiert werden. Die
Triblne 1 bleibt in ihrer jetzigen Funktion erhalten. Die Triblinen 2 und 3 der Trabrennbahn

sollen gewerblich genutzt werden.

Das gesamte Areal bietet Griinflachen, kleine Wege und einen See, der zum Erholen einladt
und sich harmonisch an die Umgebung anpasst. (vgl. Wikipedia, Autor unbekannt
(25.November 2017) Viertel Zwei)

Im Areal Viertel Zwei spielt das Thema Wasser eine zentrale Rolle. In der ersten
Entwicklungsphase wurde zwischen den Blrogebauden ein groRer See angelegt, in der
angrenzenden spateren Bauphase im Bereich Denk Drei setzte man Springbrunnenelemente
mit einer dynamischen Wasserflache ein, um den zentralen Platz in diesem Bereich zu
beleben. Es soll ein Ort werden, an dem mit Freunden und Kollegen die Gastronomie der
umliegenden Lokale genossen werden kann. (IC Projektentwickler GmbH, Denk Drei
Magazin, Méarz 2016, S.11)

Bei der Realisierung des Stadtviertels hat man versucht, den Spagat zwischen der Ruhe, die
das angrenzende Erholungsgebiet ,Griiner Prater“ verlangt, und einer Belebung des Gebiets
zu schaffen. Durch die Ful3géngerzonen und eine soziale Infrastruktur, die durch Schulen,
Kindergarten, die Wirtschaftsuniversitat Wien, Gastronomie, Einkaufsmdglichkeiten im
Umkreis und durch die U-Bahnstation Krieau entsteht, werden Belebung und Dynamik

geschaffen.

Zum aktuellen Zeitpunkt befinden sich zwei KIWI Kindergarten, ein Backer, eine Trafik, ein
Bankomat, ein Copyshop, ein Supermarkt, Restaurants, Cafés und ein Shopping-Center in

der naheren Umgebung.

Das Viertel Zwei verfligt aulBerdem (ber einige Tiefgaragen die von den Mietern,
Eigentimern und Besuchern genutzt werden konnen. Die Trabrennstrale ist eine
verkehrsberuhigte StralRe, welche in der Regel nur zur Anlieferung dient. Parkmdglichkeiten
fur Fahrzeuge sind auf dieser Strafl3e nicht gegeben. Die U-Bahnstation Krieau, Linie U2,
ermdglicht es, das Stadtzentrum in nur vier Stationen oder ein Einkaufszentrum in nur einer
Station gemiitlich zu erreichen. Durch den Handelskai gelangt man unkompliziert zu den
wichtigsten Autobahnen Wiens und erreicht den Flughafen in ca. 18 Minuten. Im
Biromarktbericht von Otto Immobilien wird von einer Vorvermietungsleistung in diesem
Viertel von ca. 86% aufgrund der zentral gelegenen hochrangigen Verkehrsachse

gesprochen. (vgl. 43. Buromarktbericht Otto Immobilien, S. 16)
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Der Entwickler IC Development ist seit dem Jahr 1998 von Wien aus in Osterreich und
international tatig. Seit April 2009 ist das Unternehmen eines der 121 Grundungsmitglieder
der Osterreichischen Gesellschaft fiir nachhaltige Immobilienwirtschaft (OGNI). AuBerdem ist
die IC Development Mitglied der value one group. Die value one holding AG ist als Holding-
Aktiengesellschaft flr Geschaftsbereiche wie Immobilienentwicklung, Vermarktung &
Kommunikation, Verwertung der Immobilien, studentisches Wohnen sowie Facility

Management & Consulting der Gruppe verantwortlich. (vgl. IC Development GmbH (0.J.))

Im Auftrag der Stadt Wien entwickeln die IC Projektentwicklung und die IC Development das
LViertel Zwei* mit mehreren Unterprojekten. Im Jahr 2008 wurden die Burogebaude Hoch
Zwei und Plus Zwei sowie im Jahr 2010 die Blurohauser Biz Zwei und Rund Vier errichtet.
(vgl. Wien.at, Wien Geschichte WIKI (23.September 2015) Michael Griesmayr)

Im Halbjahr 2017 wurden die Birogebaude Denk Drei von den Architekten Chaix&Morel
fertiggestellt. Sie bestehen aus 3 Gebaudeteilen mit ca. 21.000 m? Buroflachen und ca. 2.000
m? Handelsflachen. (vgl. viertel Zwei, IC Projektentwicklung GmbH (2015) Denk Drei)

Das Viertel Zwei gehort mittlerweile zu den erfolgreichen Stadtentwicklungsgebieten, in
welchem mehr als 4.000 Menschen leben und mehr als 26 Unternehmen auf 80.000 m?
arbeiten. Bis 2022 soll es fir rund 10.000 Menschen ein Ort zum Arbeiten, Wohnen und
Studieren werden. (vgl. IC Projektentwicklung, IC Development GmbH (0.J.)

Stadviertelentwicklung)

Seitens der IC Development wurden die Birohduser Denk Drei an die Tochter der
Bundesimmobiliengesellschaft ARE verkauft. In ein Drittel der verfigbaren Flache ist die
Bundesimmobiliengesellschaft (BIG) selbst eingezogen, der Rest wird an Dritte vermietet.

(vgl. Der Standard, Mapu (27. September 2016) Are kauf Denk Drei und BIG mietet sich ein)

Die drei Burobauteile — A, B und C des Denk Drei umfassen eine Gesamtflache von ca.
21.000 m? und eine GeschoRflache von 2.500 m?. Die kleinste mdgliche Mietflache umfasst
ca. 480 m?. Die Bauteile bestehen aus Erdgeschoss mit flinf, sieben oder acht Geschossen.
(vgl. IC Projektentwickler GmbH, Denk Drei Magazin, Mérz 2016, S. 8)
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Nachstehend die Flachenaufstellung der drei Gebaudeteile:

Mietflache - Denk Drei A

Geschoss Miet- Miet- Miet- Miet- Miet-
einheit 1 einheit 2 einheit 3 einheit 4 einheit 5

EG/ 377 m? 24 m? 65 m? 203 m? 152 m?

Handelsflachen

1.0bergeschoss 523 m? 524 m?

2.0bergeschoss 523 m? 524 m?

3.0bergeschoss 524 m? 524 m?

4.0bergeschoss 524 m? 524 m?

5.0bergeschoss 524 m? 524 m?

Gesamtsumme 6.056 m?

Gebé&ude A -

Obergeschosse

Gesamtsumme 5.386 m?

Buroflachen

Allgemeine 215 m?

Gebaudeflache

Stellplatze 51 Stick

Lagerflachen 290 m?

Abbildung 12: eigene Darstellung, Flachenaufstellung Denk Drei A, IC Projektentwickler
GmbH, Denk Drei Magazin, Marz 2016, S. 29
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Mietflache - Denk Drei B

Geschoss Mieteinheit 1 | Mieteinheit 2 | Mieteinheit 3 | Terrassen
EG/ 80 m? 583 m? 45 m?
Handelsflachen

1.0bergeschoss 483 m? 620 m? 24 m?
2.0bergeschoss 483 m? 620 m? 24 m?
3.0bergeschoss 483 m? 620 m? 24 m?
4.0Obergeschoss 481 m? 472 m? 163 m?
5.0bergeschoss 483 m? 482 m? 24 m?
6.0bergeschoss 483 m? 482 m? 24 m?
7.0bergeschoss 483 m? 482 m? 24 m?
Gesamtsumme 7.863 m? 304 m?2
Gebaude B

Gesamtsumme 7.156 m?

Buroflachen

Allgemeine 281 m?

Gebéaudeflache

Stellplatze 66 Stick

Lagerflachen 1.205 m?

Abbildung 13: eigene Darstellung, Flachenaufstellung Denk Drei B, IC Projektentwickler

GmbH, Denk Drei Magazin, Marz 2016, S. 29

Die Burogebaude Denk Drei B und C lassen sich ebenfalls miteinander verbinden. Dadurch

ist eine Gesamtflache von ca. 16.973 m? und eine Biiroflachensumme von ca. 15.656 m?

maoglich. Hieraus ergibt sich eine maximale Geschossflache von ca. 2.311 m?.
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Mietflache - Denk Drei C

Geschoss Mieteinheit 1 | Mieteinheit 2 | Terrassen
EG/ 115 m? 495 m?
Handelsflachen

1.0bergeschoss 502 m? 620 m?
2.0bergeschoss 503 m? 620 m?
3.0bergeschoss 503 m? 620 m?
4.0Obergeschoss 499 m? 472 m? 221 m?
5.0bergeschoss 503 m? 482 m?
6.0bergeschoss 503 m? 482 m?
7.0bergeschoss 503 m? 482 m?
8.0bergeschoss 503 m?

Gesamtsumme 9.110 m? 221 m?
Geb&ude B

Gesamtsumme 8.500 m?

Buroflachen

Allgemeine 378 m?

Gebaudeflache

Stellplatze 79 Stick

Lagerflachen 252 m?

Abbildung 14: eigene Darstellung, Flachenaufstellung Denk Drei C, IC Projektentwickler

GmbH, Denk Drei Magazin, Marz 2016, S. 29

Aus der Flachenaufstellung geht hervor, dass die kleinste mégliche Buroeinheit ca. 481 m?

im Bauteil B und die grof3te mdgliche Biroeinheit bei einer Zusammenlegung der Bauteile B

und C im 3. Obergeschoss eine Geschossebene von rund 2.310 m? bei Bedarf umfassen.

Die grol3en Fensterfronten und die dadurch entstehende natirliche Belichtung ermdglicht

eine Flachenwirtschaftlichkeit von rund 88%.
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Abbildung 15: Belegungsvariante Blroflache Denk Drei

Auf der Homepage der IC Development, http://viertel-zwei.at/de/buero-1020-wien, wird mit

einer modernen Blroausstattung, welche jeden Komfort und eine grof3tmégliche Flexibilitat
bietet, geworben. Nachstehende Standardausstattungsbeschreibung wird auf der Homepage
seitens IC Development, CBRE, Otto Immobilien und EHL fir Interessenten zur Verfigung

gestellt:

+ groRzugige 3 m lichte Raumhdhen im Burobereich;

+ 2,60 m lichte Raumhdhen im Gangbereich

+ Offenbare Fenster

+ dreifach Sonnenschutzverglasung mit innenliegendem Blendschutz
« vollflachiger Doppelboden

» Teppichbelag im flexiblem Fliesensystem

* Bodendosen

« flexibles Stehleuchtenkonzept sowie abgependelte Leuchten in Konferenzbereichen
» Vollflachige, mechanische Be- und Entliftung

+ Einbetonierte oberflachennahe Kihldecke

» Toiletteneinheiten betriebsbereit ausgefihrt

* Teekichenanschliisse vorhanden

» Anschlusse fur Kalteversorgung der LAN Raume vorhanden

 Zutrittskontrollsystem mittels Chipkartensystem
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» Teilweise Balkone bzw. Terrassen

» Sprinkleranlagen

Das Birohaus Denk Drei wurde dariber hinaus mit der Green-Building-Zertifizierung
ausgezeichnet. Die Green-Building-Zertifizierung konzentriert sich auf den Energieverbrauch,
was bedeutet, dass die zertifizierten Gebéude die national hdchst zuldssigen
Verbrauchsziele um 25% unterschreiten. (vgl. Osterreichische Gesellschaft fiir Nachhaltiges

Bauen, Autor unbekannt (0.J.) Greenbuilding)

Preispolitik

Die noch verfugbaren Flachen werden seitens CBRE, Otto Immobilien und EHL Immobilien
mit einer Nettomiete von EUR 15,00-18,50 pro m? pro Monat auf den diversen Online-
Immobilienplattformen (willhaben.at, Immobiliennet.at und office2go u.a.) angeboten. Der
Angebotsnettomietpreis ist auf Basis der Bau und Ausstattung ausgelegt und kann
entsprechend der Ausbauwiinsche des Mieters variieren. Ein weiterer Parameter fir den
Mietpreis ist die Stockwerkshthe und selbstverstandlich auch ob man in die néchste

Fassade schaut oder eine freie Sicht hat.

Die Betriebskosten belaufen sich auf circa EUR 3,90 netto inklusive Heizung und Kihlung.
Hier ist jedoch anzumerken, dass die Hohe aktuell lediglich einen Richtwert aufgrund von
Erfahrungswerten seitens des Entwicklers darstellt. Die genaue HOhe der Betriebskosten
kann erst nach dem ersten Jahr der Nutzung bestimmt werden. Es handelt sich jedoch bei
den EUR 3,90 um eine Akontozahlung. Eine Akontozahlung ist eine Vorauszahlung, welche
am Ende des Jahrs entsprechend dem tatsachlichen Verbrauch gegengerechnet wird.

Distributionspolitik

Bei der Distribution im Immobilienmarketing ist es notwendig, die richtigen Vertriebskanale
zu verwenden, um die Kunden auf das jeweilige Geb&aude aufmerksam zu machen und diese
in weiterer Folge binden zu kdnnen. Bei der Distributionspolitik von beweglichen Giitern wird
Uberlegt, wo die Ware platziert werden muss, um die Zielgruppe darauf aufmerksam zu

machen.
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Die IC Development hat sich bei der Distributionspolitik immer fir ein offenes Mandat
entschieden. Das bedeutet, dass die Vertretungsleistung bzw. Vermarktung von mehreren
Immobilienkanzleien durchgefuhrt wird. Seitens der Projektentwicklung wurde mit allen
namhaften grofRen Immobilienkanzleien wie CBRE, EHL, OTTO und ORAG intensiv
zusammengearbeitet, jedoch wurden auch kleine Kanzleien mit Interessenten einbezogen.
Die IC Development nutzt somit eigene Distributionskandle und durch die enge
Zusammenarbeit mit den oben erwdhnten namhaften Kanzleien zudem deren

Vertriebskanéle.

Kommunikationspolitik

Die Burohauser Denk Drei werden mit ,Wohlfihlen am Arbeitsplatz® beworben, einer
sogenannten Business-Oase mit einer kreativen Atmosphére, einer perfekten Anbindung und
dem Grinen Prater direkt vor der Tire. Es soll ein Arbeitsplatz sein, welcher auRen und
innen funktionell und optisch ansprechend ist. In der Planungsphase wurden die Bedurfnisse
der zukinftigen Nutzer berlcksichtigt, weshalb man bei der Planung und Entwicklung auf
hdchste Flexibilitat sowie auf nachhaltige technische Standards setzte. (vgl. IC Development,
IC Development GmbH (2015) Denk Drei)

Die Vermarktung der Buroflachen erfolgt auf diversen Internetplattformen (einige Beispiele
wurden bereits oben genannt) durch namhafte Immobilienkanzleien und die IC Development
selbst. Auf der Denk Drei Homepage wie auch auf anderen Internetplattformen sind
Grundrissplane, mdgliche Belegungsvarianten, eine grobe Ausstattungsbeschreibung,
Visualisierungen und Fotos von den Flachen sowie ein Onlinemagazin zur aktuellen

Entwicklung des Projekts erhéltlich.
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5.2 Orbi Tower, 1030 Wien

Orbi Tower, http://www.orbi-tower.at/

Produktpolitik

Die ersten Uberlegungen zum Bauprojekt TownTown gab es in den 80er Jahren, als die
U-Bahn-Abstellanlage in Erdberg errichtet wurden. 2003 wurde die Abstellanlage vollstandig
Uberplattet und im Jahr 2005 wurde mit dem Bauprojekt TownTown begonnen. In der ersten
Bauphase entstanden zehn Gebaude mit einer gesamten Mietflache von ca. 26.000 m?, in
der zweiten Bauphase im Jahr 2008 kamen weitere 15.000 m? Buroflache dazu. 2015
startete man dann mit dem Bau des ORBI Towers, welcher im Sommer 2017 fertig gestellt
wurde. (vgl. Herausgeber und Medieninhaber: IWS TownTown AG, ORBI TOWER Folder
28S-2, S 14)

Die Entwicklungspartner STC — Swiss Town Consult AG und die Wiener Stadtwerke Holding
AG haben in Wien TownTown im 3. Gemeindebezirk das Burobauprojekt ORBI Tower

umgesetzt. (vgl. Orbi Tower, Autor unbekannt (Mai 2017) Presseaussendung)

Die Wiener Stadtwerke Holding AG ist der Infrastrukturdienstleister Wiens und gehdrt zu den
25 groRten Unternehmen Osterreichs. 1949 erfolgte die Griindung der Wiener Stadtwerke
durch die Zusammenlegung der drei stéadtischen Unternehmen Elektrizitatswerke, Gaswerke
und Verkehrsbetriebe. Im Jahr 2010 wurde die Kernzentrale der Stadtwerke nach TownTown
verlegt. 2018 soll die Stadtwerke Holding AG in eine Gesellschaft mit beschréankter Haftung
umgewandelt werden. (vgl. Wikipedia, Autor unbekannt (08. September 2011) Wiener
Stadtwerke)
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Die Swiss Town Consult wurde 2003 gegriindet und ist im Bereich der Projektentwicklung
zustandig und stieg in die Projektentwicklung des Business Projekts TownTown Wien ein.
Fur die Entwicklung des TownTown-Areals wurde seitens der Swiss Town Consult und der
Wiener Stadtwerke Holding eine eigene Immobiliendevelopmentgesellschaft gegriindet.

(vgl. STC-Swiss Town Consult, Swiss Town Consult AG (2013) Unternehmen Eckdaten)

Der Orbi Tower, welcher von Zechner & Zechner mit einer Hohe von 102 Metern
beziehungsweise 28 Stockwerke und 23.700 m2 Nutzfliche geplant wurde, wurde im
Sommer 2017 von der Real Invest Austria gekauft. (vgl. Derstandard.at, red (8.Mai 2017)

Real Invest Austria kauft Orbi Tower und Marximum)

Die Real Invest Austria ist ein offener Immobilienfond und ist darauf ausgerichtet, einen
nachhaltigen Ertrag zu erzielen. Der Investmentfokus liegt im Bereich neu errichteter Wohn-,
Biro-, Handels- und Gewerbeimmobilien in Osterreich mit einem guten Vermietungsstand.
(vgl. Realinvest.at, Bank Austria Real Invest Immobilien-Management GmbH (2018)

Immobilienveranlagungen offene fonds)

Der ORBI Tower besticht ab dem Piazza mit einer Héhe von ca. 102,5 Meter, einer
Bruttogeschossflache von 28.000 m? und einer Gesamtmietflache von 21.600 m2. Die 26
Stockwerke ab der Piazza verfligen Uber eine RegelgeschossgréRe mit einer Mietflache von
ca. 800 m?. Die einzelnen Geschossflachen lassen sich in eine 50/50 Variante oder in eine
40/60 Variante teilen. In der hauseigenen Tiefgarage sind rund 60 Stellplatze vorhanden und
fuBlaufig ist eine offentliche Garage mit 650 Stellplatzen erreichbar. (vgl. Orbi Tower,

Homepage Orbi Tower)
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Abbildung 16: Belegungsvariante Orbi Tower, http://www.orbi-tower.at/orbi-media/

Das Gebdaude stellt eine Orbiform dar, mit einer leicht gekurvten Stromlinienform und einer
glatten, aber gerundeten Oberflache. Im Inneren des Gebdudes hat man darauf geachtet,
kompakte Verkehrsflachen und flexible Biroflachen zu schaffen.

(Herausgeber und Medieninhaber: IWS TownTown AG, Folder Orbi Tower Seite 6)

Nachstehende Standardausstattungsbeschreibung wird auf der Homepage seitens ORAG

Immobilien fir Interessenten zur Verfligung gestellit.

¢ hochwertige Pendelleuchten

e reprasentative Allgemeinbereiche

o Foyer mit Portierdienst

e Doppelbéden mit Bodendosen fur erleichterte spatere Adaptierungen
¢ Raumhohe Verfliesung der Sanitarrdume

e energetische Optimierung Geometrie und Fassade

e Fernwarme, Fernkalte, Betonkernaktivierung, Wéarmerickgewinnung

e Tageslicht-Optimierung
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o Kiuhlung mit Bauteilaktivierung ohne konventionelle Klimaanlage (auf Mieterwunsch
maoglich)

e regelbarer, auRRenliegender Sonnenschutz

¢ mechanische Luftung mit vorkonditionierter Zuluft

¢ natirliche Luftungsmdglichkeit (6ffenbare Fenster)

e Mobilnetzverstarker

o Offentliches und privates WLAN

o zentraler Serverraum (Versorgung durch drei Provider, Racks zum Serverhousing,
passive Verschaltung)

¢ vertikale ErschlieBung mittels Glasfaserkabeln zu IT-Verteiler

e Fahrradraum (inkl. Umkleide & Duschen)

e beschalltes Stiegenhaus als Sportgerat mit Pulsmesser

Der Orbi Tower erhielt ebenso wie die anderen Projekte eine Zertifizierung in der Kategorie
Energieeffizienz.

Das Areal TownTown liegt am Verkehrskontenpunkt Prater. Der Individualverkehr ist durch
die Nahe zur Flughafenautobahn A4, zur Siidost-Tangente A23 und der U3 Station Erdberg
als sehr gut zu bezeichnen. Durch die U3 Station vor dem Objekt gelangt man direkt in das
Stadtzentrum sowie zu dem oOffentlichen Verkehrsknotenpunkt Wien Mitte. Aufgrund der
Lage des Blrogebaudes erreicht man den Flughafen im Individualverkehr in nur 12 Minuten.
Mehrere Restaurants, eine Apotheke, eine Trafik, eine Postfiliale, eine Bank, eine Backerei,
ein Fitness- und Wellnesscenter sowie ein Lebensmitteleinzelhandel und der nahegelegene

Prater decken die Bediirfnisse der Biromieter ab. (vgl. Orbi Tower, Homepage Orbi Tower)

Preispolitik

Die Vermarktung des ORBI Towers startete mit einem Nettomietpreis pro Quadratmeter pro
Monat von EUR 15,20 — EUR 23,00. Der Nettomietpreis variiert auch bei dieser
Biroimmobilie, abhéngig von der Geschosslage und moglichen Sonderwiinschen des
zukunftigen Mieters. Die Betriebskosten belaufen sich auf eine Akontozahlung, in der Héhe

von EUR 3,95 inklusive Kiihlung und Heizung pro Quadratmeter.
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Distributionspolitik

Der Wiener BlUromarkt ist ein Vermietungsmarkt, welcher im Jahr 2017 unter den
Erwartungen lag, was die Anzahl der Vermietungen betrifft.

Zu Beginn der Vermarktung wurden die Immobilienkanzleien CBRE und EHL mit der
Vorvermietung beauftragt, kurz nach Baubeginn, wechselte man die Strategie zu einer
offenen Vermarktung. Dies bedeutet, dass alle groRen Immobilienkanzleien mit der
Vermarktung der Buroflachen beauftragt wurden und direkt mit dem Eigentiimer im Kontakt
waren. Gleichzeitig versuchte auch der Eigentiimer mit seinen eigenen Distributionskanalen

zuklnftige Mieter fur das Gebaude zu finden, @hnlich dem Konzept seitens IC Development.

Die ersten Mieter des Orbi Tower waren unter anderem Wien Energie und Rico. Anfangs
verhandelte der Eigentimer ebenfalls mit einem servisierten Office-Betreiber, wobei es zu
keiner Einigung zwischen den beiden Parteien kam.

Durch die Mieter, die der Eigentumer selbst akquirieren konnte, und einem Unternehmen,
das von CBRE vertreten wurde, konnte eine Vermietungsleistung mit Fertigstellung von ca.
90% erzielt werden. Ein Grol3teil der Vermietung wurde durch die Distributionskanale des

damaligen Eigentliimers umgesetzt.

Mit dem Verkauf, wechselte erneut die Vermarktungsstrategie, die Immobilienkanzlei ORAG
wurde seitens des neuen Eigentimers exklusiv mit der Vermarktung beauftragt. Die
exklusive Beauftragung bedeutet jedoch nicht, dass andere Immobilienkanzleien das Objekt
ihren Kunden nicht anbieten koénnen, sondern dass der Eigentimer nur noch einen
Ansprechpartner hat. Diese Kanzlei kimmert sich in Vertretung des Eigentiimers um die
Geschifte. Die Distributionskanéle aller Immobilienunternehmen werden weiterhin genutzt.

Hier spricht man von einem sogenannten A-Meta-Geschaft.

Die durchfiihrenden Vertragsparteien eines A-Meta-Geschéfts teilen Gewinn oder Verlust zu
gleichen Teilen. Diese Teilungsvereinbarung der Vertragsparteien wird meist in einer A-
Meta-Vereinbarung festgehalten. (vgl. Wikipedia, Autor unbekannt (08. September 2011)
Metageschaft)
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Kommunikationspolitik

Der Orbi Tower wirbt auf seiner Homepage in unterschiedlichen Foldern mit dem Slogan ,Die
Neue Arbeitswelt hat bereits begonnen! Es wird darauf hingewiesen, dass alte
Birostrukturen von einer neuen kreativen und kommunikativen Arbeitsumgebung abgeldst
werden, um Freiraum und einen neuen ,Work Spirit“ zu erlangen. (vgl. Orbi Tower,
Homepage Orbi Tower)

Die Vermarktung des Burotowers erfolgt auf der eigenen Orbi Tower Homepage www.orbi-
tower.at, diversen Immobilienplattforen, durch Folder und einem Banner auf der Fassade des

Gebaudes. Seit Mitte 2017 wird das Objekt von der Immobilienkanzlei ORAG vermarktet.

5.3 Quartier Belvedere Central — QBC 3, 1100 Wien

&
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QBC 3, http://www.gbc.at/gbc/gbc-3-buero/

Produktpolitik

Das entstehende Stadtviertel im Bereich des neuen Hauptbahnhofes Wien umfasst eine
Gesamtflache von 59 Hektar und erstreckt sich Uber das Bahnhofsareal und das
Sonnwendviertel. Das Gebiet soll ein attraktives Stadtviertel zum Wohnen und Arbeiten
werden. Es wird damit ein Lebensraum fur 13.000 Menschen und 20.000 Arbeitsplatze
geschaffen. Eine sieben Hektar groRe Griunflache soll zum Erholen einladen und fir eine
héhere Lebensqualitat sorgen.
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Ziel ist es, den neuen Stadtteil mit dem Stadtzentrum zu verbinden und einen attraktiven
offentlichen Raum zu schaffen. (vgl. Hauptbahnhofcity Wien, ECE Projektmanagement
GmbH & Co. KG (2018) Bahnhofcity Wien)

Das Areal des ehemaligen Sudbahnhofs wurde in drei Bereiche gegliedert: den Bereich
Hauptbahnhof Wien, das Quartier Belvedere und das Sonnwendviertel. Am Standort Quartier
Belvedere dominieren moderne Blrohauser wie der Erste Campus, das Quartier Belvedere

Central und das Burogebaude Icon Vienna.

Das Quartier Belvedere Central, kurz QBC genannt, befindet sich zwischen dem neuen
Wiener Hauptbahnhof und dem Wiedner Gurtel. Das 25.000 m? groRe Areal besteht aus
sechs Baufeldern auf dem Wohn-, Biro-, Geschéafts- und Hotelimmobilien mit einer
Bruttogeschossflache von 130.000 Quadratmetern entstehen. Durch die Durchmischung von
Wohnungen, Biros, Geschéftsflachen und zwei Hotels soll ein dynamischer Nutzungsmix
entstehen, der das abendliche Aussterben des Quartiers verhindern soll. Die
Architekturbiros Behnisch, Neumann + Partner, Jabornegg & PAalffy und Rudiger Lainer +
Partner wurden fur die Planung der Baufelder beauftragt. Ziel war es, eine campuséhnliche
Atmosphéare durch eine Arkade und wiederkehrende Elemente zu schaffen. (vgl. Wikipedia,

Autor unbekannt (3.Dezember 2017) Quartier Belvedere Central)

Entwickelt wurde das Projekt QBC von der UBM Development AG und der S IMMO AG. Das
dritte Baufeld — QBC 3, mit dem darauf befindlichen Blrogebdude wurde im November 2016
an die Union Investment verkauft. Die Fertigstellung und Ubergabe des Birogebaudes fand
im Herbst 2017 statt. Die UBM Development AG ist auf die Immobilienentwicklung von
Hotels, Biiros und Wohnungen in Deutschland, Osterreich und Polen spezialisiert. Die S
IMMO AG investiert in Osterreich, Deutschland, Zentral- und Stidosteuropa in Commercial
Objekte wie Biro, Handel und Hotel sowie in Wohnimmobilien. Zu den Kernaktiondren

gehoren die Erste Group und die Vienna Insurance Group.

Der offene Immobilienfonds Union Investment, welcher das Blrogebaude QBC 3 erworben
hat, gehort zu den fihrenden Immobilien-Investmentmanagern in Europa und verwaltet
aktuell ein Vermdgen von rund 30,9 Milliarden Euro. Das Immobilienportfolio von 350
Objekten erstreckt sich Uber 24 Lander und finf Kontinente in dem Segment Biro, Hotel,
Einzelhandel und Logistik. (vgl. QBC.at, Presseinformation, UBM Development, S Immo AG

und Union Investment (November 2016) Buroprojekt QBC 3 an Union Investment verkauft)
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Das QBC 3 besteht aus einer Bruttogesamtflache von ca. 9.000 m? und einer Mietflache von
insgesamt 7.654 m2. Im Erdgeschoss befinden sich Gastronomie und Handelsflachen. Die
nachfolgenden acht Geschosse sind Buroflachen. Am Dach befindet sich eine Dachterrasse,

welche alle Mieter nutzen kdnnen.

Auch hier wurde auf eine groRtmdgliche Flexibilitat geachtet, um den Anforderungen der
zukunftigen Mieter gerecht werden zu kénnen. In den Buroflachen kénnen Gruppenburos,
Einzelblros, ein open space Konzept oder auch eine Kombination aus den typischen
Birotypen dargestellt werden. Eine Anpassung der Basis Bau und Ausstattung kann
entsprechend den Mieterwiinschen, bei technischer Machbarkeit, ebenfalls nutzerspezifisch
angepasst werden. Direkt unter dem Gebaude wie auch in ful3laufiger Umgebung gibt es

Garagen, welche den zukiinftigen Mietern und Besuchern zur Verfigung stehen.

PLATZ ———
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Abbildung 17: Belegungsvariante QBC 3, http://www.otto.at/buro/top-objekte/miete-1100,-
gbc.aspx

Die folgende Tabelle zeigt die Flachenaufstellung des Burogebédudes QBC 3. Zum aktuellen
Zeitpunkt ist noch eine Biroeinheit im 4.0G von 496 m? verfligbar. Diese Flache ist ebenfalls
bei ca. 248 m? teilbar.
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Geschoss Mietflache

EG 428 m?
1.0G 528 m?
2.0G 954 m?
3.0G 954 m?
4.0G 954 m2
5.0G 954 m?
6.0G 954 m?
7.0G 954 m?
8.0G 954 m?
Gesamtflache 7.634 m?

Abbildung 18: eigene Darstellung, Flachenaufstellung QBC 3, http://www.gbc.at/qbc/gbc-3-

buero/

Standardausstattung:

Doppelboden, Teppichfliesen

Flexible Raumaufteilung

Fenster offenbar

AulRenliegender bzw. zwischenliegender elektrischer Sonnenschutz

2 Leuchtreihen pro Fensterachse

Sommerkihlung und im Winter mit Heizenergie sowie befeuchtete Frischluft
Frischluftzufuhr Gber Kihlbalken

1,8-facher stundlicher Luftwechsel in den Burobereichen, 6-facher stindlicher
Luftwechsel in den Besprechungsraumen,

Temperatur raumweise steuerbar

Zutrittskontrolle

Videoliberwachung: Eingangsbereiche, Aul3enbereiche, Tiefgaragen Ein- und
ausfahrt

Brandmeldeanlage

Das QBC 3 Gebaude wurde nach OGNI und LEED zertifiziert. Die Zertifizierung steht fur

Okologisches Bauen und definiert eine Reihe von Standards im Bereich umweltfreundliches,
ressourcenschonendes und nachhaltiges Bauen. (vgl. QBC.at, STRAUSS & PARTNER
Development GmbH, QBC Immobilien GmbH (Oktober 2012) QBC 3)
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Das aktuell groRte Stadtentwicklungsgebiet Europas mit einer Gesamtgrof3e von 25 Hektar
soll ein neues pulsierendes Stadtviertel von Wien werden. Blros, Hotels, Wohnungen,
Geschifte, Gastronomie, Schulen, Gesundheitseinrichtungen und Parkanlagen sollen dem
Viertel eine Attraktivitdt und Lebendigkeit geben. Zusatzlich bietet der neue Hauptbahnhof
ein Shopping-Center auf zwei Geschossen mit einer GréRe von rund 20.000 m?, welches die
Bedirfnisse des taglichen Lebens abdecken.

Das Areal ist durch den Hauptbahnhof und die offentlichen Verkehrsmitteln, die U-Bahn U1,
StraBenbahnen und Busse optimal angebunden und verfligt Uber 600 Stellplatze in
unmittelbarer Umgebung.

Der Flughafen und das Stadtzentrum sind durch den Individualverkehr und durch die
offentlichen Verkehrsmittel bequem und schnell erreichbar. (vgl. QBC.at, STRAUSS &
PARTNER Development GmbH, QBC Immobilien GmbH (2012) Quartier Belvedere)

Preispolitik

Laut dem Gewinn 4/17 startete die Vermarktung der Buroflachen im QBC 3 mit einem
Nettomietpreis pro Quadratmeter pro Monat zwischen EUR 16,00 und 17,00 EUR. Die noch
verfugbare Leerstandsflache im 4. OG wird auf diversen Plattformen von nambhaften
Immobilienkanzleien zu einem Nettomietpreis pro Quadratmeter und Monat von EUR 16,50
angeboten.

Wie auch bei den anderen Objekten kann dieser Mietpreis naturlich noch variieren, da die
Laufzeit des Vertrages und die Sonderwinsche des zuklnftigen Mieters ebenfalls einen
Einfluss auf die Nettomiete bzw. Effektivmiete haben.

Die Betriebskosten belaufen sich auf eine Akontozahlung von EUR 3,95 pro Quadratmeter

und Monat inklusive Heizung und Kihlung.

Distributionspolitik

Der Projektentwickler Straus und Partner konnte mit dem Projekt Euro Plaza und LX2
(Laxenburger StraRe 2) groRRe Erfolge erzielen und sich ein Marktwissen im Bereich der
Buroentwicklung und dem Buromarkt aneignen. Dieses Wissen half den Erfolgskurs auch

bei dem Bauprojekt am QBC — Areal fortzusetzen.

Straus und Partner hat bei keinen seiner Projekte einen speziellen Distributionspartner

gesucht, sondern hat wie auch die IC Development mit den groRen namhaften
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Immobilienkanzleien und kleineren Kanzleien zusammengearbeitet. Einfach formuliert, ist
fast jede Immobilienkanzlei willkommen, die einen Mieter bringt. Fir den Bereich Vermietung
gibt es seitens Straus und Partner fiir die Immobilienkanzleien nur eine Ansprechperson, die

den Gesamtuberblick hat, alle Kanzleien betreut und deren Anfragen koordiniert.
Exklusive Distributionspolitik wird oft von Fonds oder Entwicklern gewahlt, da sie in dem

jeweiligen Land selbst keinen Standort haben und lhnen somit das notwendige Marktwissen

im entsprechenden Land oder in der Stadt fehlt.

Kommunikationspolitik

Das Projekt Quartier Belvedere Central wird von dem Gesamtprojektverantwortlichen
Unternehmen STRAUSS & PARTNER Development GmbH betreut, das ebenfalls fur die
Vermietung der Leerstandsflachen verantwortlich ist.

Zur Unterstitzung wurden zuséatzlich namhafte Immobilienkanzleien mit der Vermarktung der
verfugbaren Buroflachen beauftragt.

Auf der Homepage von Quartier Belvedere Central erhalt man alle wichtigen Informationen
Uber das Areal, die sechs Baufelder, den jeweiligen Projekten inklusive Flachenaufstellung
und Visualisierung des Bauprojekts. Grundrissplane und beispielhafte Belegungsvarianten
sind jedoch auf der Homepage selbst nicht ersichtlich, werden jedoch beschrieben.
Grundrissplane und mogliche Belegungsvarianten findet man jedoch auf den jeweiligen
Homepages der Immobilienkanzleien welche seitens Strauss & Partner mit der Vermarktung

beauftragt wurden und kénnen bei den Kanzleien angefragt werden.
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5.4 The Icon Vienna, 1100 Wien
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The Icon Vienna, https://www.the-icon-vienna.com/

Produktpolitik

Das Bauprojekt der Signa, The Icon Vienna, entsteht derzeit am Areal des neuen
Hauptbahnhofes zwischen dem neu errichteten Hauptbahnhof, dem Quartier Belvedere
Central und dem Wiedner Girtel. The Icon Vienna besteht insgesamt aus drei Birotlirmen.
Jeder der Turme verflgt Uber eine eigene Lobby, wodurch auch GroRmieter, die einen
ganzen Turm anmieten, ihre firmeneigene Identitdt in dem Gebaude umsetzen kdnnen.
Entsprechend den aktuellen Standards an neue moderne Birogebdude wurde auch bei
diesem Projekt auf eine hohe Flacheneffizienz und hdchste Raumflexibilitéat wert gelegt. Die
Biroflachen kdénnen sich somit optimal an die Bedurfnisse der zukiinftigen Mieter anpassen.
Von klassischen Einzelburos, Gruppenbiros bis hin zu Open Space Ldsungen kann alles,
soweit es technisch machbar ist, umgesetzt werden.(vgl. The Icon Vienna, ICON Immobilien
GmbH & Co OG (Juli 2015) The Icon Vienna)

Die Allianz Real Estate hat im Sommer 2017 das noch im Bau befindliche Blroobjekt The
Icon Vienna von der Signa Holding erworben, dieser Kauf dirfte die gré3te Transaktion 2017
am oOsterreichischen Immobilieninvestmentmarkt gewesen sein. Die Transaktion zeigt
ebenfalls, dass fuhrende internationale Investoren auf Wien aufmerksam geworden sind und
Wien zu den européischen Investmentstandorten gehort. (vgl. derStandard.at, red (6. Juli
2017) Allianz erwirbt Signa-Projekt "Icon Vienna")

Ein Regelgeschoss eines Turms umfasst ca. 1.700 m? und kann in bis zu vier Mieteinheiten
unterteilt werden. Ein Mieter hat somit die Moglichkeit, eine Flache von

825 m?, 885 m?, 485 m?, 435 m?, 400 m? oder 390 m? im Icon Vienna anzumieten.
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Abbildung 18, Belegungsvariante Icon Vienna, https://www.the-icon-vienna.com/bueros/

Die drei Turme sind mit einem Sockelgeschoss miteinander und mit dem Wiener
Hauptbahnhof verbunden und in den Etagen vom ersten Untergeschoss bis zum ersten
Obergeschoss finden Mieter und Besucher ein umfangreiches Gastronomieangebot sowie
bedarfsorientierten Einzelhandel. Somit stellte dieser Bereich eine optimale
Begegnungszone fir Mieter und Besucher da. Die Fertigstellung der drei TUrme ist flr Mitte
2018 geplant. (vgl. Signa, Signa Holding GmbH (2017) The Icon Vienna)

Die Turme werden seitens Signa mit Turm 38, Turm 66 und Turm 88 bezeichnet, der Name
der Turme spiegelt die Hohe der einzelnen Blirotower wieder.

Der Turm 38 mit einer H6he von 38,5 Meter und seinen 9 Stockwerken ist der kleinste Turm
und verfugt tiber 13.100 m? Buroflache ab dem 2.Stockwerk. Der Turm 66 mit 66 Meter
Hohe, 17 Stockwerke und 23.700 m? Buroflache wurde seitens der BAWAG PSK gesamt
angemietet. Der Turm 88, der mit seinen 88 Metern der hochste der drei Tirme ist, verfugt
Uber 24 Stockwerke und 37.400 m? Buroflache ab dem 2 Stockwerk. (vgl. The Icon Vienna,
ICON Immobilien GmbH & Co OG (Juli 2015) Tirme)
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Nachstehende Standardausstattung wird auf den einzelnen Homepages fuhrender Wiener

Immobilienkanzleien aufgelistet.

Blend- und Sonnenschutz

o Offenbare Fenster

¢ Hochwertige Teppichfliesen

o Doppelboden inkl. Bodentanks

e Ergonomisches Beleuchtungskonzept

e Leichtbauwéande/Glaswande optional

e Teeklche (Anschlisse vorbereitet)

¢ Raumhohe Biro/Gang: 2,84/2,55m

e 24 Stunden technischer Bereitschaftsdienst
e Portier und Bewachungsdienst

e Fahrradabstellraum mit Garderoben & Duschen

Das Birogebdude The Icon Vienna befindet sich zwischen dem Hauptbahnhof, mit einem
direkten Zugang und dem Wiedner Girtel. Durch die Lage des Objekts, ist man an das
offentliche Verkehrsnetz perfekt angebunden. In nur wenigen Gehminuten fihren U-Bahn,
StralRenbahn, Bus, Schnellbahn und direkte Zugverbindungen einem in alle
Himmelsrichtungen. Der Flughafen ist bequem mit der Bahn in ca. 15 Minuten erreichbar.
Auch der Individualverkehr Uberzeugt bei diesem Standort. (vgl. The Icon Vienna, ICON
Immobilien GmbH & Co OG (Juli 2015) Lage)

Der neue Stadtteil besticht durch einen lebendigen und attraktiven Nutzungsmix. Geschafte
des taglichen Bedarfs, diverse Restaurants, Hotels, Wohnungen, Fitnesscenter und weitere
Unterhaltungsmadglichkeiten beleben das Gebiet und verhindern, dass es am Abend oder am
Wochenende leer wirkt. (vgl. Signa, Signa Holding GmbH (2017) The Icon Vienna)

Der Submarkt Hauptbahnhof erstreckt sich vom Erste Bank Campus und der OBB-Zentral im
Norden uber das Arsenal bis zum Objekt Office Provider, welches im Siden liegt mit einem
aktuellen Gesamtbestand von 427.489 m?. Bis zum Jahr 2019 wird sich dieses Gebiet durch
die Fertigstellung der Projekte The Icon Vienna und dem Quartier Belvedere Central noch

einmal um 140.000 m? vergroRern. (vgl. 34. Buromarktbericht Otto Immobilien GmbH, S. 17)

57



Preispolitik

Der Nettomietpreis, der noch verfligbaren Buroflachen hat eine Schwankungsbreite von

EUR 16,50 bis EUR 22,50 pro Monat pro Quadratmeter. Der Mietpreis des Icon ist im
Vergleich zum QBC, das am Biromarkt mit einem Mietpreis pro Quadratmeter zwischen
EUR 16,00 und EUR 17,00 prasent ist, um ca. EUR 5,50 hoher. Der Mietpreisunterschied
lasst sich am besten aufgrund der Lage und Bauhthe erklaren. Das Icon wurde auf dem
Bauplatz A01 errichtet, welcher im Hauptbahnhof Arial die beste Position ist, da man
trockenen Ful3es in den Hauptbahnhof und zur U-Bahn gelangt. Einen weiteren Grund stellt
die Bauhthe dar, Tirme bzw. Hochhauser sind in der Errichtung kostspieliger, welches sich
ebenfalls im Mietpreis spiegelt, wie zum Beispiel der Mietpreis vom Orbi Tower, Twin Tower
oder DC- Tower.

Sonderwiinsche in der Ausstattung werden separat berechnet und gegebenenfalls wird der
Nettomietpreis oder die Fixlaufzeit des Vertrages entsprechend angepasst.

Die Akontobetriebskosten belaufen sich aktuell auf EUR 3,65 Netto pro Quadratmeter pro
Monat.

Distributionspolitik

Die Signa zahlt derzeit zum gréRten Projektentwickler Osterreichs. Diese Position konnte
vorrangig durch den Ankauf der BAI — Bautrager Austria Immobilien GmbH gefestigt werden.
Die Signa vergibt im Gegensatz zu Straus und Partner, IC Development und der IWS
TownTown durchaus auch immer wieder Exklusivmandate.

Ihre Distributionspolitik variiert von Objekt zu Objekt, zum Vergleich CBRE und EHK waren
anfangs exklusiv fir das Buroprojekt Goldene Quartier mandatiert. Die Vermarktung des
ICONS erfolgt jedoch entsprechend der Strategie von Straus und Partner sowie IC-
Development durch ein offenes Mandat. Die Distributionskanéle seitens der Signa sind
aufgrund des internen Netzwerkes nicht zu unterschatzen, sie konnten durch Ihre Kanéle
Mieter wie die BAWAG, TPA und WKW fir sich gewinnen.
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Kommunikationspolitik

Auf der Homepage des Gebaudes hat man die Moglichkeit durch eine 360 Grad Tour und
einem Video einen ersten Eindruck tber das noch im Bau befindliche ICON Vienna zu
erlangen. In der Videoprasentation werden die Lage des Objekts, die Begegnungszonen im
Sockelbereich, die Lobby und unterschiedliche Gestaltungsmdoglichkeiten der Biroraume
veranschaulicht. Durch diese Visualisierungen des Objekts und seiner Innenrdume, in dem
sich in der Simulation Menschen bewegen, erhalt man schnell ein Gefuhl wie The Icon
Vienna wirken wird, wenn es fertiggestellt sein wird. Diese Vermarktungsstrategie wurde bei
den anderen Vergleichsobjekten nicht angewandt.

Des Weiteren befinden sich Visualisierungen von eingerichteten Biroraumen der fertig
gestellten Tower und unterschiedliche Belegungsvarianten von Mischformen, Einzelbiros
und einem Open Space Konzept auf der Homepage.

Auf der lcon Homepage erhélt man jedoch keine Auskunft Uber die Mietpreise. Diese

Information erhalt man jedoch auf der Homepage diverser namhaften Immobilienkanzleien.
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6. Auswertung der Vergleichsobjekte

Die Auswahl der

im Vergleich angeflhrten

Biroprojekte erfolgte aufgrund der

Fertigstellungstermine, der innovativen Buroraumgestaltung und der aktuell nachgefragten

Lagen. Es sollte jedoch festgehalten werden, dass sich die Objekte von der Bauweise

unterscheiden, zum Vergleich gelangen zwei Tirme und zwei Flachbauten.

Die nachstehende eigene Aufstellung der vier Birohduser fasst die im Kapitel 5

beschriebenen Eckparameter wie Gesamtflache, Geschossflache, Mietpreis, Betriebskosten

und Lage zusammen, um einen Gesamtiberblick zu erhalten.

\

Bezirk 1020 Wien 1030 Wien 1100 Wien 1100 Wien
/Adresse Trabrennstrale 2 Thomas-Klestil-Platz 12-13 Gerirude Frohlich Sandner Strafle 3| Gertrude Fréhlich Sandner Stralte
Homepage www.viertel-zwei.at www.orbi-tower.at wwwabc.at https:/fwww.the-icon-vienna.com
Baubeginn 2015 2015 Mitte 2016 Ende 2015
Fertigstellung Sommer 2017 Sommer 2017 Herbst 2017 Mitte 2018

Biirofidche gesamt in m2 21.000 21.600 7.654 75.900
|Geschossfliche in m2 2.500 800 954 1.700

::;Inst. anmietbare Birofliche 480 337 248 390

/Anzal der Geschosse S bis 8 2 9 T 31‘.’”'":' gg'_";fs =3
freie Mietflichen in m2 288 1.164 496 39.437
Nettomietpreis |

Looratandafischen (€im) €16,00-18,50 €15,40- 16,60 €16,50 €16,50 - 22,50
§("€,°;‘,’)"'“""°" Gesamifilchen €16,00 - 18,50 €15,20 - 23,00 €16,00 - 17,00 €16,50 - 22,50

i

Betriebskosten (€/m?) €3,90 €395 €395 €365

Abbildung 20: eigene Aufstellung/Auswertung der Vergleichsobjekte
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Fenster éffenbar ja ja ja Ja
Blend und Sonnenschutz ja ja Ja Ja
Klimatisierung inbetonierte oberflichennahe Kihidec  Kihlung mit Bauteilaktivierung Fernkalie Bauteilkihlung
Beleuchtungskonzept ja ja ja ja
Deoppelboden ja ja ja ja
Portier nein ja nein ja
Zutrittskontrolle ja ja ja ja
lﬁmdablo Raumtrennung ja ja ja ja

U-Bahn u2 u3 u1 u1

Bus 82A, 11A, 77A T7A, B0A 13A, 69A und Regionalbusse 13A, 69A und Regionalbusse
StraBenbahn 1 18 D, 0, 18 D.O, 18
Schnalibakin Bahnhof :‘riatt::tsg a(hzn)Statiom’.-n 4 Stationen mit 'g:e U3 bis zu Wien & Schnelibahniinien 8 Schnelibahniinien
Fern- und Regionalziige Bahnhof l:;att::t;r; a(th)Stationen 4 Stationen mit l\tn’:e U3 bis zu Wien Hauptbahnhof Wien Hauptbahnhof Wien
Autobahnanschliisse A23 Ad, AZ3 A23 A23
Fahezeltins Zéntrum/ Fahrzeit 12Minuten/ 18 Minuten 7 Minuten / 12 Minuten 10 Minuten / 15 Minuten 10 Minuten /15 Minuten

zum Flughafen

Restaurants, Supermarkt, Backer, Gast ie Einzelhandel im H:
Apotheke, Trafik und ein Shopping | Restaurant im Haus, Supermark, Gastronomie im Areal, : 2:;:;‘53'&‘ Ei':‘ ?:;;nmf:::'
Center eine Station mit der U- Bécker, Bank, Trafik Shoppingcenter am Hauptbahnhof | 2" Haum“ﬁnpm%
Bahn entfernt

Gastronomie/ Nahversorgung

Diverses in der ndchern Hotel, Fitnessstudio, dirket beim Coworking-Space im Haus, Hotels, Fitnesscenter und Hotels, Fitnesscenter und

griinen Prate, Wirtschaftsuniversitat Praterndahe, Fil tudio Bel rien in naher Umg B in n&her Umgebung

Umgebung (Hotel,
Freizeitangebot ...

Zertifizierung Green-Building-Zertifizierung OGNI/DGNB-Zertifizierung GGNI und LEED LEED

Abbildung 21: eigene Aufstellung/Auswertung der Vergleichsobjekte

Die Buroobjekte Viertel Zwei — Denk Drei, in Wien 1020, Wien Orbi Tower, in Wien 1030,
Quartier Belvedere Central — QBC3 und Icon Vienna, jeweils in 1100 Wien, befinden sich alle
an den aktuell gefragtesten Standorten Wiens und kénnen sogar mit dem ersten Bezirk,
welcher bei Unternehmen seit Jahren bevorzugt wird, konkurrieren.
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Alle vier Objekte haben eine sehr gute 6&ffentliche und individuelle Anbindung. Die Objekte
QBC3 und Icon Vienna liegen hier aufgrund der Vorteile des Hauptbahnhofs leicht in
Fuhrung.

Fur eine Anmietung ist die Lage entscheidend. Wenn man diese miteinander vergleicht, so
konnte sich das Stadtentwicklungsgebiet beim Prater durch die Umwandlung des Viertels am
Blromarkt positionieren und auszeichnen. Zum aktuellen Zeitpunkt herrscht fur dieses Areal
eine hohere Nachfrage als das Angebot zulasst, was grundsatzlich nicht dem

bdromarktiblichen Trend in Wien entspricht.

Das Hauptbahnhofareal ist das neueste Stadtentwicklungsgebiet, hier kdmpfen zwei grof3e
Entwickler um die Mieter. Die Qualitdt der Ausstattung ist bei beiden auf dem hdchsten
Niveau, sie unterscheiden sich jedoch von der Bauweise, Flachbau versus Turm.

Man erhélt somit den Eindruck, dass der Hauptbahnhof wie auch der Prater infrastrukturell
mehr bietet als TownTown. Dieser Standort hat fir den Benutzer die schwierigste Lage, da
die Infrastruktur im Vergleich am wenigsten ausgepragt ist und am Wochenende wirkt das
Areal recht vereinsamt. Hervorzuheben ist die sehr gute individuelle Anbindung an den
Flughafen, jedoch 6ffentlich ist dieser schwierig zu erreichen.

Die Lage hat durchaus einen erheblichen Einfluss auf die Vermietungsrate eines Gebaudes,

da ein Gebaude sozusagen eine ,Schicksalsgemeinschaft* mit der Lage eingeht.

Die Infrastruktur der Blrohauser entspricht weitgehend den Anforderungen. Die heute sehr
viel mehr beachtete soziale Infrastruktur hat ebenfalls in den Projekten Viertel Zwei — Denk
Drei, QBC 3 und Icon Vienna Niederschlag gefunden. Sie kbnnen auszugsweise mit Sport,
Freizeitangeboten, Kindergarten, Schulen und Einkaufszentren in umliegender Umgebung

punkten.

Die ausgewdahlten Burohauser verfigen lber sehr flexible Grundrisse, wodurch auf die
Mieterwiinsche beziglich des Raumkonzepts bestmdglich eingegangen werden kann.
Seitens der Eigentimer werden flur ihre zuklnftigen Mieter maRgeschneiderte
Raumkonzepte erstellt und die voraussichtlichen Kosten fir das gewlnschte Layout unter
Berlicksichtigung der Qualitaten ermittelt.

Hier muss jedoch erwéhnt werden, dass bei allen Hausern, Wert auf eine hohe Qualitat der
Standardausstattung gelegt wurde und nur die modernste Technik eingesetzt werden,
wodurch beispielsweise die Kihlung bei den im Vergleich stehenden Hausern

energiesparend und zugluftfrei sind.
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Die Nettomietpreise der jeweiligen Objekte unterscheiden sich bei der Anfangsmiete nur
gering. The Icon Vienna sowie der Orbi Tower bieten auch Flachen zu netto EUR 22,50 und
EUR 23,00 pro Monat, pro Quadratmeter an, hier muss jedoch beriicksichtigt werden, dass
diese Flachen sich in hdoheren Stockwerken befinden als bei den Objekten Denk Drei und
QBC 3.

Betrachtet man die Vermarktungsstrategien der Hauser im Detail, erkennt man schnell, dass
Visualisierungen des im Bau befindlichen Objektes, der Allgemeinflachen, der
anzumietenden Biuroflachen und der Belegungsvarianten essentiell sind, um Interessenten
fur das Objekt gewinnen zu kénnen. Auf der Homepage von Icon Vienna findet der Kunde
zusatzlich zu den Visualisierungen auch ein Video tber das Objekt und eine 360 Grad Tour
durch das Gebaude. In diesem Bereich hebt sich die Vermarktung des Icons von den im
Vergleich stehenden Birohausern ab.

Betrachtet man die Distributionspolitik der Projektentwickler, so weichen diese nur
geringflgig voneinander ab. Alle Entwickler werden von den groRen Immobilienkanzleien
durch ihr fundiertes Marktwissen, die hohe Beratungsqualitdten und einen grol3en
Kundenstamm unterstitzt. Der Orbi Tower jedoch wechselte kurz vor Fertigstellung und
Vollvermietung die Strategie und beauftragte nur eine Immobilienkanzlei fur die Vermarktung

der letzten Leerstandsflachen.

Ob seitens des Eigentimers eine Provision bezahlt wird bzw. in welcher H6he die
Provisionszahlung erfolgt, variiert von Birohaus zu Bilrohaus und den definierten
Leistungspaketen. Die mdglichen Provisionsvarianten sind im Maklergesetz geregelt. Bei der
Vermittlung von Geschéftsraumen aller Art, kdonnte der Makler beispielsweise vom
Auftraggeber drei Bruttomonatsmieten verlangen.

(vgl. Osterreichischer Verband der Immobilienwirtschaft, OVI Osterreichischer Verband der

Immobilienwirtschaft (0.J.), Provisionshéhe fir Kauf, Miete oder Baurechte)

Mit Ende 2017/Anfang 2018 konnen die Burohduser Denk Drei und QBC 3 fast eine
Vollvermietung vorweisen. Der Orbi Tower hat noch ca. 5,4% der Gesamtflache fir
zuklnftige Mieter in der Vermarktung. The Icon Vienna ist das grof3te Bauprojekt und
befindet sich im Gegensatz zu den anderen H&usern noch in der Bauphase. Die
Leerstandsquote liegt hier zurzeit bei ca. 52%. Reservierte Flachen und jene, die sich zum

aktuellen Zeitpunkt in Verhandlung befinden, wurden hier nicht bertcksichtigt.
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Die Vergleichsobjekte unterscheiden sich technisch kaum, ob Hohlraumboden oder

Doppelboden, Kihlbalken oder Baukernaktivierung.
Eine moderne Beleuchtung ist Uberall gegeben. Stehleuchte oder Pendelleuchte ist am Ende
eine reine Geschmackssache und kein wirkliches Qualitatsmerkmal, aus diesem Grund ist

fur eine Anmietung sicher die Lage entscheidend.
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7. Schlussfolgerung

In diesem Kapitel wird das Ergebnis der Arbeit unter Beriicksichtigung der Forschungsfrage
und der daraus resultierenden Unterfragen zusammengefasst, um den Leser einen

abschlieRenden Uberblick zu geben.

Um die Forschungsfrage, welchen Marketing-Mix die vier Biroprojekte angewandt haben,
beantworten zu kénnen, wurde zu Beginn dieser Arbeit der Marketing-Mix wissenschaftlich
betrachtet. Fir das bessere Verstdndnis hat die Autorin den Marketing-Mix in seine vier
Bereiche, Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik,

aufgesplittet und analysiert.

Fur das Verstandnis des Marketing-Mix bzw. der Produktpolitik der einzelnen Buroprojekte,
ist die Autorin ebenfalls auf die Anforderungen, die eine neue Biroflache aus der Sicht der
Mieter mit sich bringen muss, eingegangen.

Unternehmen beginnen sich von der Anwesenheitspflicht ihrer Angestellten zu l6sen, im
Focus liegen Lésungs-, Erfolgs- und Ergebnisorientierung. Um dies jedoch in einem Biiro
umsetzen zu kdnnen, missen Orte geschaffen werden, welche die Kommunikation unter den
Mitarbeitern fordert und die Kreativitat und Motivation der Personen verstarkt. Die Arbeitswelt
muss auf unterschiedliche Marktzyklen reagieren kénnen, wodurch sich Arbeitsprozesse und
interne Strukturen verandern. Aus diesem Grund erwartet sich ein Unternehmen, dass neue

Biroflachen eine optimale Flachennutzung mit gro3t mdglicher Flexibilitat aufweist.

Im Anschluss wurden die Marketingstrategien der vier Blrohduser anhand einer Fallstudie

betrachtet und miteinander verglichen.

Alle vier Burohauser verfiigen Uber eine vergleichbare moderne Technik, hochwertige
Ausstattung und flexible Grundrisse. Sie unterscheiden sich in den einzelnen Kategorien nur
minimal auR3er in der Lage des jeweiligen Objektes.

Bei der Vermarktung der Buroflachen greifen alle vier Eigentimer auf die gangigen
Strategien wie Positionierung eines Banners auf der Gebaudefassade oder Bauzaun, einer
Broschiure fir Interessenten, Internetbewerbung und eine eigene Homepage zurlick.
Zusatzlich werden die Eigentimer ebenfalls von den grof3en Wiener Immobilienkanzleien
unterstutzt, da diese uUber ein Marktwissen, eine Beratungsqualitit und einen

entsprechenden Kundenstamm verfiigen.
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Neue Elemente der Vermarktung wie beispielsweise eine 360 Grad Tour und eine Video-
Visualisierung befindet sich noch in den Kinderschuhen und wird bisher erst von wenigen
Eigentimern verwendet. Da der Marketing-Mix keine gravierenden Unterschiede aufweist
kann man daraus schlieen, dass die Entscheidung einer Anmietung voraussichtlich

aufgrund der Lage bzw. persénlicher Empfindungen getroffen wurden.

Die Blrohauser Viertel Zwei - Denk Drei und das QBC Bauteil 3 konnten sich mit einer fast

100% Vermietungsleistung von den anderen Blrogebauden abheben.

Im Zuge dieser Arbeit haben sich weiterflihrende Fragen entwickelt: Wie wird sich die
Vermarktung aufgrund der technischen Entwicklung von 3D-Visualisierungen und
Begehungen durch den virtuellen Raum verandern? Ab wann wirde man mit der
Vermarktung eines Projektes starten konnen, wenn man auf hochwertige 3D-Visulisierungen
zugreifen kann? Ist die Vermietungsleistung von Buroh&usern, die in der Vermarktung 3D-
Visualisierungen verwenden, hoher als die von Buroh&usern, die den traditionellen Weg
gehen? Der Umfang dieser Arbeit lasst allerdings die Beantwortung der sich daraus
ergebenden Fragen nicht zu und sollte in weiterfiihrenden Forschungsarbeiten geklart

werden.
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