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Kurzfassung

Im Wandel der Zeit stellt sich die Frage, wie sich der Wohnraum bzw. die Wohnraumsituati-
on entwickeln wird, welchen Einfluss die Mietpreisentwicklung und neue Technologien auf
die aktuelle Wohnsituation haben oder ob eine ,,neue Form des Wohnens Einzug finden
wird. Um den Zuzug in Ballungsrdumen bewerkstelligen zu kdnnen, stehen Wohnkonzepte
im Zentrum, die den zukiinftigen Herausforderungen standhalten konnen und gewachsen sind.
Tatsdchlich ist die Diskussion rund um das Thema modernes Wohnen gerechtfertigt. Der
Trend der Urbanisierung wird immer stirker. Unterstellt man hierbei die Neoklassische Preis-
theorie (Allgemeine Gleichgewichtstheorie) der Wirtschaftswissenschaften, welche die klassi-
sche Wert- und Preistheorie um subjektive Kosten ergénzt, kommt man, besonders in Wien,
schnell zu dem Ergebnis, dass beim Thema Wohnen die Nachfrage gegeniiber dem Angebot
in gewissen Preissegmenten liberwiegt. Dies fiihrt in weiterer Folge zu steigenden Immobi-
lien-/Mietpreisen. Diese Trends haben in weiterer Folge Auswirkungen auf die Bevolkerung
und samtliche Branchen, die direkt oder indirekt mit dem Thema Wohnen einen Zusammen-
hang haben. Hierbei kommt ,,Smart Wohnen* bzw. ,,Smart Living* ins Spiel. Nach dem Wie-
ner Wohnbaustadtrat Michael Ludwig ldsst sich eine Smart Wohnung als komplett, kompakt
und kostengiinstig definieren. In der vorliegenden Arbeit wird eine genaue Begriffsabgren-
zung bzw. Definition ausgefiihrt werden, da der Begriff ,,Smart Wohnen* von moderner
Wohnraumgestaltung bis zur Implementierung von High-End-Technik reicht und dies in wei-
terer Folge den Rahmen der Arbeit sprengen wiirde. Ziel der Arbeit ist es, zu untersuchen wie,
wo und in welcher Wohnform die zukunftsorientierte Wohnldsung von Morgen aussieht bzw.
liegt. Unter "Smart Wohnen" werden hierbei moderne, nutzungsneutrale Wohnformen mit
optimalen Grundrissen und optimierter Flichennutzung definiert. Dabei wird erdrtert, welche
Bedeutung "Smart Wohnen" bereits im deutschsprachigen Raum (Schwerpunkt Osterreich)
hat und in Zukunft haben wird. Dies wird anhand von Praxisbeispielen untermauert. In die-
sem Zusammenhang werden die Form und auch der Standort von "Smart Wohneinheiten"
diskutiert und abschlieBend die optimale Ausgestaltung analysiert und néher betrachtet. Dar-
aus ergeben sich zentrale Inhalte, die néher betrachtet werden miissen. Beispielsweise konnte
man in der jiingeren Vergangenheit beobachten, dass "Smart Wohnen" vor allem im Bereich
von studentischem Wohnen ein exponentielles Wachstum verzeichnete, fraglich ist hierbei, ob
diese moderne Wohnform auch bei der breiten Bevolkerungsmasse Einzug finden wird. Die
Arbeit soll einen Mehrwert fiir jeden am Immobilienmarkt interessierten Adressaten liefern

und ihn eventuell bei einer kiinftigen Investitionsentscheidung unterstiitzen.
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1 Einleitung

Das Thema Wohnen ist in der Gegenwart prasenter denn je. Im Wandel der Zeit stellt sich die
Frage, wie sich der Wohnraum bzw. die Wohnraumsituation entwickeln wird, welchen Ein-
fluss die Mietpreisentwicklung und neue Technologien auf die aktuelle Wohnsituation haben
oder ob eine ,,neue” Form des Wohnens Einzug finden wird. Um den Zuzug in Ballungsriu-
men bewerkstelligen zu kdnnen, stehen Wohnkonzepte im Zentrum, die den zukiinftigen Her-

ausforderungen standhalten kdnnen und gewachsen sind.

Tatsdchlich ist die Diskussion rund um das Thema modernes Wohnen gerechtfertigt. Der
Trend der Urbanisierung wird immer stirker. Menschen wollen in einer modernen, lebenswer-

ten Stadt leben, studieren, arbeiten und ihre Freizeit verbringen.

Unterstellt man hierbei die Neoklassische Preistheorie (Allgemeine Gleichgewichtstheorie)
der Wirtschaftswissenschaften, welche die klassische Wert- und Preistheorie um subjektive
Kosten ergédnzt, kommt man, besonders in Wien, schnell zu dem Ergebnis, dass beim Thema
Wohnen die Nachfrage gegeniiber dem Angebot in gewissen Preissegmenten iiberwiegt. Dies
fiihrt in weiterer Folge zu steigenden Immobilien-/Mietpreisen. Glaubt man einer Studie des
F+B-Wohn-Index Deutschland, so steigen im gesamten deutschen Sprachraum die Kosten in
Ballungsrdumen iiberproportional im Verhéltnis zu flachem Land, wobei ein Ende dieses
iiberdurchschnittlichen Preisanstiegs nicht in Sicht ist. Beispielsweise haben sich Eigentums-
wohnungen in den letzten 5 bzw. 10 Jahren um 33,5 bzw. um 47,0 Prozent verteuert. Neuver-
tragsmieten sind in den letzten fiinf Jahren um 10,8 Prozent und in den vergangenen zehn

Jahren um 19,4 Prozent gestiegen. (vgl. www.f-und-b.de 2017)

Diese Trends haben in weiterer Folge Auswirkungen auf die Bevolkerung und sdmtliche
Branchen, die direkt oder indirekt mit dem Thema Wohnen einen Zusammenhang haben.
Hierbei kommt ,,Smart Wohnen* bzw. ,,Smart Living* ins Spiel.

Nach dem Wiener Wohnbaustadtrat Michael Ludwig ldsst sich eine Smart Wohnung als kom-
plett, kompakt und kostengiinstig definieren. (vgl. www.wohnberatung-wien.at 2017)

Laut der Studie Zukunft des Wohnens des Zukunftsinstituts in Deutschland werden kiinftig

folgende Punkte fiir modernes Wohnen wesentlich sein:



* Dezentralisation, mit einem erhéhten Bedarf an ,,dritten Orten* und neuen Wohnkon-

zepten

*  Mikro-Wohnen wird sich durch neue Services und Wohnraum ,,On Demand® ohne

Qualititsverlust etablieren

* Das Interieur ist zentral, beispielsweise multifunktionale Mobel, dies kann einen Auf-
schwung fiir die Wohn-/Mdbelbranche bringen und den Lebensraum grundlegend ver-

andern

* Technologie wird verstirkt Einzug im Wohnraum finden und fiihrt zu einem wachsen-

den Markt alltagserleichternder Gadgets

* Die Natur wird im Wohnraum Einzug finden, womit sich der Wohnbau noch starker

an einer intakten Umwelt orientieren muss

*  Wohnen wird zu Luxus und Arznei, man verzichtet auf tiberfliissigen Raum und kon-
zentriert sich auf hochwertige Produkte, Materialien und Services (vgl. Gatterer et al.

2013, S.5)

In der vorliegenden Arbeit wird eine genaue Begriffsabgrenzung bzw. Definition ausgefiihrt
werden, da der Begriff ,,Smart Wohnen* von moderner Wohnraumgestaltung bis zur Imple-
mentierung von High-End-Technik reicht und dies in weiterer Folge den Rahmen der Arbeit

sprengen wiirde.

Erste Vorboten dieser internationalen Trends lassen sich auch in Osterreich beobachten, es
muss aber betont werden, dass Osterreich rund um das Thema ,,Smart Wohnen* keine interna-
tionale Vorreiterrolle einnimmt. Das Projekt ,,Viertel Zwei“ des Immobilienentwicklers IC
Development kann man in diesem Zusammenhang als Osterreichisches Paradebeispiel anfiih-
ren. Alle oben genannten Punkte wurden in diesem Projekt vereint, diesem kommt daher eine
Pionierrolle in Bezug auf modernes Wohnen in Osterreich zu, die durch eine entsprechend

starke Nachfrage am Markt honoriert wird.

1.1.Zielsetzung der Arbeit

Ziel der Arbeit ist es, zu untersuchen wie, wo und in welcher Wohnform die zukunftsorien-
tierte Wohnldsung von Morgen aussieht bzw. liegt. Unter "Smart Wohnen" werden hierbei

moderne, nutzungsneutrale Wohnformen mit optimalen Grundrissen und optimierter Flachen-



nutzung definiert. Dabei wird erortert, welche Bedeutung "Smart Wohnen" bereits im
deutschsprachigen Raum (Schwerpunkt Osterreich) hat und in Zukunft haben wird. Dies wird
anhand von Praxisbeispielen untermauert. In diesem Zusammenhang werden die Form und
auch der Standort von "Smart Wohneinheiten" diskutiert und abschlieBend die optimale Aus-
gestaltung analysiert und ndher betrachtet. Daraus ergeben sich zentrale Inhalte, die néher
betrachtet werden miissen. Beispielsweise konnte man in der jiingeren Vergangenheit be-
obachten, dass "Smart Wohnen" vor allem im Bereich von studentischem Wohnen ein expo-
nentielles Wachstum verzeichnete, fraglich ist hierbei, ob diese moderne Wohnform auch bei
der breiten Bevolkerungsmasse Einzug finden wird. Die Arbeit soll einen Mehrwert fiir jeden
am Immobilienmarkt interessierten Adressaten liefern und ihn eventuell bei einer kiinftigen

Investitionsentscheidung unterstiitzen.

1.2.Forschungsfragen

Aus der Ausgangssituation bzw. Problemstellung und der Zielsetzung der Arbeit ergeben sich

folgende Forschungsfragen:

e Welche Bedeutung hat "Smart Wohnen" im deutschen Sprachraum und wie ist die Ent-
wicklung im Vergleich zum herkdmmlichen Wohnbau in der letzten Dekade zu be-

schreiben?
e Wie wird diese Wohnform ausgestaltet und welche Effekte ergeben sich daraus?

e Wie wird sich diese moderne Wohnraumform in den nichsten 10 Jahren entwickeln?

1.3.Vorgehensweise bei der Literaturrecherche und dem Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit basiert rein auf Literaturrecherchen, eine empirische Untersuchung

wurde nicht durchgefiihrt.

Mit der ersten Forschungsfrage werden die Grundlagen von "Smart Wohnen" beleuchtet und
Begrifflichkeiten zum Thema, vor allem in Bezug auf die Ausgestaltung, gesellschaftliche

Entwicklungen und eventuelle Synergieeffekte, geklart.

Die zweite und dritte Forschungsfrage, die sich mit der Ausgestaltung und Entwicklung der

Wohnform auseinandersetzen, beruhen wesentlich auf dem Output der ersten Forschungsfrage



sowie auf Literatur aus der Gegenwart und aktuellen Publikationen sowie Studien. Um diese
Fragen ausreichend beantworten zu kdnnen, ist eine grundlegende Heranfithrung an das The-
ma durch die erste Forschungsfrage notig.

Zur Bearbeitung des Themas wird zunéchst versucht, die vorhandene osterreichische Literatur
aufzuarbeiten und in weiterer Folge wird auf zur Verfligung stehende internationale Literatur
zurlickgegriffen. Durch nationale und internationale Vorzeigeprojekte wird ein Praxisbezug

hergestellt und die Relevanz des Themas unterstrichen.



2 Begriffsdefinition

Im nachstehenden Kapitel wird eine klare Begriffsdefinition bzw. -abgrenzung des Begriffs
Smart Wohnen erortert, da es in der Praxis immer wieder zu Begriffsmischungen kommt bzw.

keine einheitliche Definition in der Gegenwart besteht.

Laut osterreichischem Verwaltungsgerichtshof ldsst sich der Begriff ,,Wohnung* wie folgt

definieren:

., "Wohnung" ist ein "selbstindiger, aus einem oder mehreren Rdumen bestehender,
nach auflen abgeschlossener Bereich in einem Wohnhaus, der einer oder mehreren Per-
sonen als stdandiger Aufenthaltsort, als Heim dient".” (www.ris.bka.gv.at 2008, Ge-

schiftszahl 2007/09/0385).

Im Vergleich dazu, ldsst sich laut Wiener Bauordnung der Begriff ,,Wohnung wie folgt defi-

nieren:

,,Die Nutzfldche einer Wohnung muss mindestens 30 m2 betragen. Jede Wohnung muss
tiber mindestens eine Toilette und ein Bad im Wohnungsverband verfiigen. Bei Woh-
nungen mit mehr als zwei Aufenthaltsrdumen muss mindestens eine Toilette in einem

separaten Raum untergebracht werden. “ (www.ris.bka.gv.at 2014, § 119 Abs. 2).

Diese Definitionen befindet sich - wie in den vergangenen Jahren - im Wandel, bspw. durch
Anderungen der Nachfrageseite oder durch die Etablierung von modernen und nachhaltigen
Wohnraumkonzepten. Dariiber hinaus betrifft der demographische Wandel, welcher seit Jah-
ren in ganz Europa stattfindet, nicht nur die Altersstruktur der Bevolkerung oder die Gebur-
tenrate, sondern auch die Immobilienwirtschaft. (vgl. Miinz 2015, S. 47) Dadurch dndern sich

die Anspriiche an obige Definition.

Der demographische Wandel bedeutet mehr kinderlose und Einpersonenhaushalte, eine Uber-
alterung der Gesellschaft oder auch mehr Personen mit gesundheitlichen Einschrinkungen.
Diese Auswirkungen stehen in einem Zusammenhang mit dem Lebensraum der Menschen in
Stiadten und Gemeinden. Die sinkenden Geburtenraten, der damit eingehende mittelfristige

Bevolkerungsriickgang und der gesellschaftliche Wandel haben unmittelbare Auswirkungen



auf die Wirtschaft, den Arbeitsmarkt, die Finanzen, die Infrastruktur, die Stadtentwicklung
und somit auch auf den Wohnungsmarkt. Diese Umstédnde beeinflussen die Wohnungswirt-
schaft direkt und auch indirekt und fordern neue Konzepte bzw. Wohnraumformen. (vgl.

Schipfer 2015, S. 3)

Smart Wohnen

Michael Ludwig, Wiener Wohnbaustadtrat definiert eine Smart Wohnung als komplett, kom-

pakt und kostenglinstig. (vgl. www.wohnberatung-wien.at 2017)

Smart Wohnen oder auch intelligentes Wohnen hat seine Wurzeln in der elektrotechnischen
Wohnungs- und Gebdudeautomation. Blickt man heute auf ein gesellschaftspolitisch relevan-

tes Massenmedium, Wikipedia, wird darin intelligentes Wohnen wie folgt definiert:

., Intelligentes Wohnen bezeichnet technische Verfahren im privaten Wohnbereich, bei
denen Gerdte eingesetzt werden, die aufgrund einer Datenvernetzung und Fernsteuer-
barkeit zusdtzliche Funktionen bieten. Andere, nicht zwangsldiufig synonym verwendete
Begriffe fiir Intelligentes Wohnen sind: englisch ,,eHome", ,,Smart House"“, , Smart
Home*, ,, Smart Living““ und auf Deutsch ,, Elektronisches Haus", ,, Vernetztes Haus "

ITaRy

oder ,, Intelligentes Haus “. “ (www.wikipedia.org 2017).

Aus dieser Definition ldsst sich ableiten, dass bei Smart Wohnkonzepten aus der Vergangen-
heit der Technologieaspekt im Zentrum stand bzw. steht. Neue Konzepte lassen sich als kom-
plett, kompakt und kostengiinstig definieren und beinhalten mehr als nur den technischen As-

pekt. Sie miissen als ganzheitliches Konzept verstanden werden.

Wesentlich bei Smart Wohnen sind eine optimale Grundrissgestaltung, flexible Rdume, Wén-
de oder Mdobel und ein hoher Grad an Technologie. Ziel ist es, nutzungsneutrale Rdume zu
schaffen und dadurch ein Hochstmal} an Individualitidt gewihrleisten zu konnen. In der Ge-
genwart beinhaltet Smart Wohnen laut aktuellen Studien somit soziale, 6konomische, dkolo-
gische sowie organisatorische Punkte, welche nachstehend im Detail erortert werden. (vgl.

Gatterer et al. 2013, S. 5)



In der Praxis werden oft verschiedenste Begriffe gemischt bzw. es ist keine einheitliche Defi-
nition gegeben. ,,eHome", ,,.Smart House“, ,,.Smart Home", ,,Smart Living®, ,,Micro Apart-
ments*, verdeutscht ,,Smart Wohnen®, ,,Smart Apartments* oder auf Deutsch ,,Elektronisches

Haus®, ,,Vernetztes Haus®, ,,Mikro Wohnen* oder ,,Intelligentes Haus*.

Diese Umsténde fordern eine klare Begriffsdefinition. Als ,,Smart Living* bzw. ,,Smart Woh-

nen‘ ldsst sich Wohnraum definieren, der folgende Kriterien beinhaltet:

° Ein Hochstmall an Flexibilitdt, Individualitit und Wandelbarkeit, um ver-
schiedenste Lebenssituationen und Bediirfnisse ab zu decken, bspw. durch ver-
schiebbare Wandelemente, drehbare Einrichtungsgegenstinde oder klappbare Ti-
sche

J Okonomische, &kologische und soziale Aspekte, um die Effektivitit und die
Nachhaltigkeit des modernen Wohnraums ganzheitlich zu steigern

o Dezentralisierung, durch Auslagerung wesentlicher Funktionen und Minimierung

toter Rdume, beispielsweise durch kollaborative Rdume oder Begegnungsraume.

Smart Wohnen beinhaltet somit in der Praxis folegende Faktoren:

o Ein HochstmaB an technischer Ausstattung und Sicherheit

o Flexiblen, leistbaren und nachhaltigen Wohnraum

o Eine optimale Grundrissgestaltung

J Sehr gute Verkehrsanbindung sowie eine zentrale Lage

o Kollaborative Rdume, um eine Dezentralisierung zu ermdglichen

o Ein ganzheitliches Wohnraum- bzw. Smart Wohnkonzept

o Individuell adaptierbare Services und Dienstleistungen z.B.: Essen auf Réidern,

Reinigungskrifte, etc.

o Keine GroBenbegrenzung

Dariiber hinaus wird Mikro Wohnen als Teilbereich von Smart Wohnen definiert. Diese
Wohnform beinhaltet alle oben genannten Kriterien des Smart Wohnens, auf einer Wohnfli-
che bis ca. 35 m?, wobei international die Meinungen stark auseinanderklaffen. Grundsétzlich

lasst sich aber festhalten, dass Mikro Wohnen ein Teilbereich von Smart Wohnen ist, aber



umgekehrt Smart Wohnen auch auf wesentlich mehr Wohnraum gelebt werden kann und so-

mit keiner Flichenbegrenzung unterliegt.

In der Praxis wird das Smart Wohnkonzept verstirkt im Mikrowohnbereich und bis zu einer
Nutzfliche von 60 m? angewandt. So ist es mdglich, die oben erorterten Aspekte und die Le-

bensqualitdt auch auf geringem Wohnraum zu gewéhrleisten.

Die Immobilienbranche wandelt sich, mit ihr Nischen und Begriffe.

Smart Wohnen beinhaltet in der Gegenwart neben dem technologischen Aspekt auch samtli-
che Bediirfnisse einer modernen Gesellschaft rund um das Thema Wohnen. Generell ist das
Ziel, durch ein ganzheitliches Konzept die Effektivitit aufgrund von wirtschaftlichen, nach-
haltigen und sozialen Aspekten und die Individualitidt aufgrund von gesellschaftlichen Ent-

wicklungen zu maximieren.

In der vorliegenden Arbeit konnen nicht alle Aspekte bzw. Punkte abgedeckt werden, da vor
allem die technologischen Aspekte sehr umfangreich sind. Der Schwerpunkt der Arbeit wird
auf soziale (Trends und Bediirfnisse der Gesellschaft), 6kologische (nachhaltiges und flexib-
les Wohnen), 6konomische (Wohnen als Dienstleistung) und strategische sowie marketing-
technische Aspekte (Entwicklung und Chancen, die sich fiir die Immobilienwirtschaft erge-
ben) abzielen. Dariiber hinaus wird versucht, die Abgrenzung zu Serviced Apartments, die
Bewertung von Smart Wohneinheiten und die Idealkomponenten in Grundziigen zu beleuch-
ten. Abschlieend wird eine Zusammenfassung {iber Smart Wohnen und die Definition gege-

ben, sowie ein Blick in die Zukunft geworfen.



3 Gesellschaftliche Entwicklungen und Trends

Das folgende Kapitel beschéftigt sich mit Entwicklungen und Trends, welche die Themen
Wohnen und Lebensgestaltung der Menschen bereits in der Gegenwart treffen und in der Zu-

kunft treffen werden.

3.1 Urbanisierung

Der Trend, in einer Stadt zu leben, egal ob als junger oder alter Mensch, ist starker als je zu-
vor. Weltweit leben mehr Menschen in Stiddten als am Land. In Wien lésst sich ein starker
Einwohnerzuwachs beobachten, welcher unmittelbare Auswirkungen auf die Immobilienwirt-

schaft, das Wohnraumangebot und die Stadtentwicklung hat.

Im Jahr 2007 hatte Wien 1.661.246 Einwohner, im Jahr 2015 wurden bereits 1.797.337 Ein-
wohner gezdhlt, was einem prozentuellen Wachstum von {iber 8 Prozent entspricht. (vgl. Sta-
tistik Austria 2017) Laut einer Erhebung der Vereinten Nationen werden bis 2050 ca. 70 Pro-
zent der Weltbevolkerung in Stidten leben. Diese globale Entwicklung ergibt ein Wachstum
der Stadtbevdlkerung von ca. 730 Millionen Menschen im Jahr 1950, iiber ca. 3,5 Milliarden
Menschen im Jahr 2012, hin zu tiber 6 Milliarden Menschen, die im Jahr 2050 in einer Stadt
leben werden. Dieses Wachstum der globalen Stadtbevolkerung von 2010 bis 2050 entspricht
2,8 Milliarden Menschen und iibersteigt in diesem Zeitraum das gesamte Bevolkerungs-
wachstum von 2,3 Milliarden Menschen. Daraus ldsst sich ableiten, dass mehr und auch ef-
fektiverer Wohnraum in Stddten benétigt wird, da es in den kommenden 40 Jahren zu einer
Verdoppelung der Stadtbevolkerung kommt. Resultierend daraus wird es durch die Urbanisie-
rung zu einem Riickgang der Landbevdlkerung von ca. 500 Millionen Menschen kommen.
(vgl. Gondring 2012, S. 46) Diese Nachfrage kann beispielsweise aufgrund fehlender Grund-

stiickskapazitéten nur durch neue Wohnraumformen, wie Smart Wohnen, bewiltigt werden.

Laut einer Studie des deutschen Zukunftsinstituts ist die Urbanisierung so stark wie nie zuvor.
GroBstidte oder auch sogenannte ,,Megacities*, aulerhalb Europas, generieren Kréfte ganzer
Volkswirtschaften. Grenzen zwischen Stiddten und dem Land sind flieBend und werden in
Zukunft mehr verschmelzen. Stidte stehen in unmittelbarem Wettbewerb zu Konkurrenzstad-
ten - je nach Zielgruppe auf internationaler oder nationaler Ebene - und kdmpfen um neue
Industrien und talentierte Menschen. Es entwickeln sich urbane Konglomerate, aus ver-

schiedensten Industrien und nationalen sowie internationalen Einwohnerlnnen.



Historisch gewachsene Stidte, wie bspw. Wien, verfiigen hierbei iiber einen wesentlichen
Wettbewerbsvorteil gegeniiber jungen, rasant wachsenden Stddten. Sie konnen sich auf Werte
wie kulturelle Stirke und Lebensqualitdt berufen. Junge Stadte konnen dies meist nicht, denn
sie verfligen oft liber eingeschriankte kulturelle Moglichkeiten und ihnen fehlt der Flair einer
historisch gewachsenen Stadt. (vgl. Zukunftsinstitut Osterreich GmbH 2017)

Hierbei konnte eine mdgliche Hypothese sein, dass Stadte, die den Zwiespalt zwischen
schnell wachsender Grofistadt und historisch gewachsener Stadt vereinen kdnnen, unmittelba-

re Wettbewerbsvorteile gegeniiber Konkurrenzstddten generieren konnen.

Ziel der modernen Stédte ist es, kreative und innovative Vorreiter in den Aspekten zukunfts-
orientierter Stiddte zu werden und dadurch zu 6konomischen, kulturellen sowie politischen
Zentren der Weltwirtschaft zu reifen. Daraus resultierend werden sie zu lokalen Knotenpunk-
ten der immer schneller werdenden Globalisierung und somit zu gefragten Lebensrdumen.
(vgl. Krdtz 2010, S. 1-2) Allerdings miissen sie den ,,Urban-Trends* der Gesellschaft nach-

kommen. Das Zukunftsinstitut definiert drei ,,Urban-Trends* wie folgt:

e Urban Manufacturing: Die lokale Wertschopfung redefiniert sich. Menschen ist In-
dividualitidt und Qualitit, im Kontrast zur jungen Vergangenheit, ein Preis wert. Ent-
gegengesetzt der Entwicklungen, die die letzten Jahre beobachtet werden konnten,
sind Menschen bereit, fiir Qualitdt anstatt Quantitit zu bezahlen. Der Trend geht weg
von Massenproduktionen hin zu regionalen Produkten. Damit wird ein Gegentrend zur
Globalisierung gesetzt. (vgl. Bundesministerium fiir Gesundheit 2015, S. 21) Diese
Hypothese wurde durch eine Umfrage von KEYQuest untermauert. Die Fragestellung
lautete, welche Produkte in Zukunft an Stellenwert gewinnen, gleichbleiben oder an
Bedeutung verlieren werden. Produkte aus Osterreich und der Region fiihrten die Liste

an. (vgl. Bundesministerium fiir Gesundheit 2015, S. 22 zitiert nach Mayr 2014)

Diesen Entwicklungen zufolge konnte es bedeuten, dass zentrale Stadtlagen aufgrund
der voranschreitenden Urbanisierung wieder als Produktionsstandorte attraktiv wer-
den. Durch die Ndahe zum Kunden und dem personlichen Kontakt kann diesem Trend

nachgekommen werden. (vgl. Zukunfisinstitut Osterreich GmbH 2017)

¢ Urban Mining: Hierbei wird auf die 6kologischen Aspekte des Recyclings abgezielt.

Stadte sind attraktiv als Rohstofflieferanten. Aus vorhandenen Abfillen werden ver-
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schiedenste neue Produkte hergestellt bzw. recycelt. (vgl. Zukunftsinstitut Osterreich
GmbH 2017) Das Ziel von Stadten muss es sein, durch Recycling des Abfalls best-
moglich zur selbstversorgenden Stadt zu werden und somit die dkologischen Forde-

rungen der Gesellschaft zu befriedigen.

¢ Urban Farming/Gardening: Global ist iiber die letzten Jahre der Trend der urbanen
Landwirtschaft im Wachsen. Brachliegende Flachen in Stddten werden zum Anbau
von Nachbarschaftsgirten (Community Gardens) genutzt oder auch der Anbau von lo-
kalen Lebensmitteln auf Stadtpldtzen gefordert. Den Bewohnern wird damit stédtische
Naturerfahrung und -erholung geboten. Dies trdgt nachhaltig zur Erh6hung der Le-
bensqualitdt bei. Diese Art von Naturerlebnis wird auch bereits in der Stadt Wien ge-
lebt. Als Referenzprojekt kann das Projekt ,,Karlsgarten in unmittelbarer Ndhe zur
Technischen Universitdt Wien genannt werden. Ziel ist es, die Lebensqualitit und den
Erholungsfaktor in den Stédten zu stdrken, und Synergieeffekte von Begegnungen und
die Bildung von Gemeinschaften mit gleichen Interessen entsprechend zu fordern.
Dadurch wird eine stirkere soziale Einbindung im unmittelbaren Lebensbereich, in
Wien auch Gritzel genannt, gefordert und kann daher als Teil eines ganzheitlichen
Smart Wohnenkonzeptes gesehen werden. (vgl. Zukunfisinstitut Osterreich GmbH
2017, www.wien.gv.at 2017)

Die erorterten Aspekte fiihren dazu, dass der Smart City Ansatz, sowie der Smart Wohnen
Ansatz, nach Losungen sucht, die iiber den technischen Aspekt hinausreichen. Smart Cities
benoétigen intelligente ganzheitliche Systeme, die auf individuelle Verhaltensweisen und Be-
diirfnisse ihrer Einwohner ausgerichtet sind. Sie miissen die verschiedensten Probleme einer
Stadt, wie das Verlangen nach kurzen und effizienten Verkehrswegen, einem hohen Bil-
dungsangebot, der wachsenden Nachfrage an Elektromobilitit oder dem Bediirfnis nach
Nachhaltigkeit und griinem Lebensraum bestmoglich bewerkstelligen und dadurch eine Ab-
grenzung und Wettbewerbsvorteile zu anderen Stédten anstreben.

Stddte der Zukunft werden komplexer, mannigfaltiger, kommunikativer, lebenswerter und
nachhaltiger als wir sie in der Vergangenheit beobachten konnten. (vgl. Zukunfisinstitut Os-

terreich GmbH 2017)



3.2 Uberalterung der Bevolkerung — Silver Society

Die Weltbevolkerung wird immer élter. Im Verhéltnis zur Gesamtbevolkerung wird es immer
mehr alte Menschen geben, da weniger Neugeborene und dadurch jiingere Menschen nach-
kommen. Die Lebenserwartung steigt und somit dndern sich die Bediirfnisse der Menschen.

(vgl. Gondring 2012, S. 28)

Laut dem Statistikportal Statista lebten im Juli 2017 ca. 7,55 Milliarden Menschen auf der
Welt. Laut einer UN-Prognose wird die Weltbevdlkerung bis 2050 auf 9,7 Mrd. und bis 2100
auf 11,2 Mrd. Menschen anwachsen. (vgl. www.statista.com 2017) In Deutschland sind der-
zeit acht Prozent der Bevolkerung iiber 64 Jahre, dieser Prozentsatz soll laut Statistischen
Bundesamt bis 2050 exponentiell wachsen, so dass bereits mehr als jeder Dritte 60 Jahre oder
dlter sein soll. Im Gegensatz werden die unter 20-Jdhrigen weniger als ein Fiinftel der Gesell-

schaft in Deutschland ausmachen. (vgl. Focus Money Nr. 51 2016)

Fiir die Immobilienwirtschaft ergeben sich dadurch wesentliche Anderungen auf der Nachfra-
geseite. Die Bediirfnisse von SeniorInnen unterscheiden sich signifikant von denen einer jun-
gen oder mittelalten Gesellschaft, wobei man Seniorlnnen als keine homogene Zielgruppe

definieren kann.

Die Altersgruppen von Seniorlnnen lassen sich wie folgt gliedern:

1. aktive FriihruhestindlerInnen (ca. 55 bis 70 Jahre)
Diese Zielgruppe benétigt in ihrem unmittelbaren Lebensumfeld/Lebensraum Komfort
sowie eventuell wohnbegleitende Dienstleistungen, beispielsweise Essen auf Réidern

oder eine Reinigungskraft.

2. Eigentliche RuhestindlerInnen (ca. 70-80 Jahre)
Personen, die bereits eine Degression ihrer korperlichen und geistigen Leistungsfahig-
keit verspiiren. Fiir diese Altersgruppe besteht eine besonders hohe Nachfrage nach be-

treutem Wohnen.

3. Hochbetagte (iiber 80 Jahre)
Personen, fiir die der Betreuungs- und Pflegebedarf zentral ist, diese benétigen in der
Regel Gesundheitsdienstleistungen, zum Beispiel eine 24-Stunden-Pflege, oder regel-

méBige drztliche Betreuung.
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Die Wohnungswirtschaft muss in weiterer Folge auf die Bediirfnisse aller Seniorlnnen einge-
hen. Dies kann durch adaptierten Wohnraum, zur Verfiigung gestellte Dienstleistungen wie
Betreutes Wohnen, durch angepasste Marketingmafinahmen, wie beispielsweise einer erhoh-
ten Bereitschaft an Kommunikation im Verkaufs- oder Vermietungsprozess oder durch den
Aufbau von intensiveren Kundenbeziehungen geschehen. Andererseits wird dem Immobilien-
unternehmer eine loyalere Geschiftsbeziehung, wenn er bestmoglich auf die nachgefragten
Bediirfnisse der Kundenlnnen eingeht, entgegengebracht werden, was in weiterer Folge zu
langeren Verweildauern oder Folgeauftrdgen fiihren kann. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S.
37)

Die Nachfrageseite von Seniorlnnen wird bestimmt durch:
1. Gute Infrastruktur

Die Wohnsituation muss eine zentrale Lage in Stddten mit guter 6ffentlicher Verkehrs-
anbindung, sowie eine gute Anbindung zu sdmtlichen Nahversorgungslokalititen, wie

z.B. Geschifte, Arztinnen, Apotheken oder Kirchen, aufweisen.
2. Gemeinschaft und Identit:it

Generationenwohnen wird in der Zukunft wachsen und zur Wohnzufriedenheit beitra-
gen. Eine soziale Durchmischung und soziale Kontakte sind vor allem fiir Seniorlnnen
relevant, um sozial nicht zu verkiimmern. Projekte, die eine Durchmischung von Jung-
familien, Einpersonenhaushalten und Seniorlnnen mit Gemeinschaftsrdumen bereitstel-

len, werden sich zunehmender Nachfrage erfreuen.
3. Umgebungsbelastungen

Bei der Planung der Wohnsituation muss beriicksichtigt werden, dass die Zielgruppe
besonders sensibel auf Umweltbelastungen reagiert. Stralenldrm, Beeintrdchtigungen
durch lirmende Kinder oder Nachbarlnnen sind Storfaktoren, welche auf ein geringes
Mal zu dezimieren sind, da sich SeniorInnen wesentlich mehr in ihrem Wohnraum auf-

halten als Berufstitige.
4. Barrierefreie Wohnraumgestaltung

Dies wird heute von der Gesellschaft vorausgesetzt, egal ob jung oder alt. Barrierefreies

Wohnen hat sich in den letzten Jahren etabliert, fiir SeniorInnen sind besonders rutsch-



feste Bodenbeldge, Sitzmoglichkeiten, niedrige Griffe sowie geniigend Steckdosen,

Leuchtkdrper und Handldufe unabdingbar.

Die Bediirfnisse der Seniorlnnen fiihren laut Maerki/Schikowitz zu einer Etablierung von neu-
en Dienstleistungen. Der Riickgang der Pflege durch Familienangehdrige wird seinen Teil
dazu beitragen und Dienstleistungen wie Essen auf Riddern, Betreutes Wohnen und eine 24-
Stunden Pflege in der eigenen Smart Wohnung oder technische Einwirkungen wie eine zent-
rale Steuerung von Licht, etc. fordern. Auch diirfen soziale Kontakte nicht vernachléssigt
werden. Smart Wohnen muss die Bediirfnisse von Seniorlnnen, den Angehdrigen oder dem
Pflegepersonal beriicksichtigen. Beispielsweise lassen sich Gemeinschaftseinrichtungen,
Stichwort Dezentralisation, um sozialen Kontakt sicherstellen zu konnen oder unterschiedli-
che Wohnungstypen, so dass eine Durchmischung von Haushalten sichergestellt ist, nennen.
Des Weiteren sind fiir die Zielgruppe der Silver Society soziale Initiativen oder Pflege- und
Sozialeinrichtungen im unmittelbaren Umfeld, welche nach Bedarf in Anspruch genommen
werden konnen, unabdingbar. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 38-39 zitiert nach Hopflin-
ger/Hugentobler, 2003)

3.3 Haushaltszusammensetzung und Singlehaushalte

Laut Haushaltsprognose der Statistik Austria aus dem Jahr 2016 ldsst sich ein eindeutiges
Bild definieren. Im Jahr 2011 war die durchschnittliche HaushaltsgroBe in Osterreich 2,27
Personen pro Haushalt, im Jahr 2016 waren es 2,23 Personen pro Haushalt. Die Prognose fiir
2060 betrigt 2,08. (vgl. Statistik Austria 2016 a) Dieses Bild zeigt eindeutig eine konstante
Abnahme der Personen, welche in einem Haushalt in Osterreich leben, wobei sich dieses
Schema nahezu auf ganz Mitteleuropa umlegen ldsst. Konkludent daraus steigt die Anzahl der
nachgefragten Wohnungen aufgrund von Singlewohnungen. Als Griinde dafiir konnen bei-
spielsweise Mutter-Kind-Familien oder eine hohe Scheidungsrate genannt werden. (vgl.

Hilti/Maerki 2004, S. 31)

Diese Entwicklungen lassen sich durch nachstehende Erorterungen untermauern. 1971 lebten
5,4 % der Ménner und 12,1 % der Frauen allein in Privathaushalten, in sogenannten Single-
haushalten. Im Jahr 2016 waren es schon 15,3 % der Ménner und 17,9 % der Frauen. 1971
gab es 34,3 % Singlehaushalte, im Jahr 2015 bereits 46,3 %. (vgl. Statistik Austria 2016 b)
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Dieses Bild ldsst sich iiber alle Altersgruppen unserer Gesellschaft spiegeln, die Griinde dafiir
sind vielseitig. Allein Lebende sind hiufig junge Erwachsene bzw. Menschen im hohen Alter,
diese Zielgruppen fiir Smart Wohneinheiten, befinden sich in einem starken Wachstum. Der
Trend der Singlehaushalte trifft vor allem auf Osterreichische GrofBstidte mit tiber 100.000
Bewohnern zu. (vgl. Haberreiter 2015, S. 72)

Laut der Stadt Wien wird es im Jahr 2035 rund 440.000 Singlewohnungen geben, dadurch
werden Singlewohnungen mit 45% der mit Abstand groflite Wohnraumbelagstyp. (vgl. Stadt
Wien 2016, S. 7)

Dies fiihrt zu einer erhohten Wohnungsnachfrage. Diese Nachfrage an kleinen aber, optimal

ausgestalteten Wohneinheiten wird die Nachfrage an Smart Wohnungen wachsen lassen.

3.4 Vermogensverteilung

Die Schere zwischen Arm und Reich geht immer weiter auseinander. (vgl. Sator 2015)

In Osterreich besitzen laut Household Finance and Consumption Survey, kurz HFCS, die
reichsten 5 % der Bevolkerung nahezu die Hélfte des gesamten Bruttovermdgens. Im Gegen-
satz dazu besitzen 50 % der Haushalte 4 % des Bruttovermdgens. Aus immobilienwirtschaft-
licher Sicht ist ein detaillierter Blick interessant. Dieser zeigt, dass die untere Vermogenshalf-
te der Haushalte zu 83 % Wohnraum mieten. Er zeigt auch, dass bei Wohnungseigentum eine
Trennlinie in der Vermogensverteilung zu sehen ist. So sind 48 % der Befragten Eigentiimer
ihres Hauptwohnsitzes. Die unteren 50 % der Gesellschaft leben nur zu 8 % in Eigentum, bei
der oberen Hilfte sind es mehr als 86 %. Ein dhnliches Bild zeigt sich auch auf der Verschul-
dungsseite, hohe Verschuldung wird vorrangig durch Eigentumserwerb generiert und dadurch
auch primédr von relativ vermdgenden Haushalten gehalten. Hingegen verschulden sich ver-

mogensirmere Haushalte mehr zu Konsumzwecken. (vgl. ONB 2012, S. 250 f.)

Eine Anderung der Vermogensverteilung ist nicht in Sicht. (vgl. Johannes-Keppler-
Universitdt Linz 2013, S. 6 ff.) Dies wird dazu fiihren, dass sich der Grofteil der Gesellschaft
Wohnen als Investitionsgut nicht mehr leisten kann und der Wohnungsmarkt zum Grofteil in
einen Konsumgiiter- bzw. Dienstleistungsmarkt transferiert. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S.

82) Eine mdogliche Hypothese konnte fiir die Wohnungswirtschaft sein, dass die Marktpositi-



onierung, vor allem das Marketing und das Branding, an Bedeutung gewinnen wird und eine
erhohte Nachfrage an leistbarem, dkonomisch bestmdglich genutztem und O6kologischem

Wohnraum mit diversen Dienstleistungen zu verzeichnen sein wird.

3.5 Globalisierung

Die Globalisierung trifft auch die Immobilienbranche. Unter Globalisierung versteht man das
Zusammenwachsen der Giter-, Faktor- und Finanzmairkte, vorangetrieben durch Deregulie-
rungen. (vgl. Gondring 2012, S. 43) Sie erhoht die Mobilitdt des Kapitals und der Arbeits-
kraft. In der Gegenwart wird von Konzernen bzw. Unternehmen meist eine Reisebereitschaft
der Dienstnehmer im Beruf vorausgesetzt oder auch ihre Bereitschaft, den Wohnort zu wech-
seln. Dies wirkt sich auf die Art und Weise des Wohnens aus (ob Kauf oder Miete), auf die
Wohnraumgestaltung (flexible Wohnformen) oder auch auf den Bedarf von Dienstleistungen
(Umzugsdienste, etc.). Eine weitere Auswirkung ist eine verkiirzte Wohndauer, wodurch sich

auch teilweise der Anstieg von Immobilientransaktionen {iber die letzten Jahre erkliren l4sst.

Der Trend des ,,Lebensabschnittswohnen hat sich iiber die letzten Jahre etabliert. So lebt
man beispielsweise als junger Mensch in der Stadt, spiter mit Familie am Land und als Pensi-
onist wieder in der Stadt aufgrund guter Infrastruktur, etc.. Diese Faktoren tragen zu neuen
Herausforderungen und Chancen in der Immobilienbranche bei. Der zunehmende Bedarf an
Dienstleistungen (Umzugsunternehmen, Serviceleistungen, Lagerplédtze oder Drittorte) 6ffnet
neue Geschiftsfelder im Bereich von Smart Wohnen. Die Anforderungen an Wohnungen und
Mobel haben sich geédndert, in der Vergangenheit war ein Einbauschrank das Prunkstiick einer
Wohnung, heute ist dies ein modularer Schrank, der flexibel platziert werden kann und mit
einer Option zum leichten Auf- und Abbau den/die KéuferIn bzw. MieterIn tiberzeugt. Tech-
nische Grundausstattung wie Bussysteme, die einheitliche Dateniibertragung von mehreren
Geriéten fordern, geniligend Steckdosen und eventuelle USB-Dosen werden in der Gegenwart

als selbstversténdlich angenommen und sind unabdingbar.

Durch die Globalisierung kommt es auch zu einer Verschmelzung von Beruf und Freizeit.
Nach einer Deloitte AG Schweiz Studie wird das klassische Biiro aussterben. Die Digitalisie-
rung und die Zunahme von dienstleistungsbezogenen und wissensbasierten Berufen und das
damit verbundene Wachstum der Sharing Economy fiihrt dazu, dass Menschen orts- und zeit-

unabhingig arbeiten werden konnen. Der Arbeitsplatz wird mobil und selbststéindig, dies be-
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deutet, dass der tigliche Gang ins Biiro und fixe Arbeitspldtze der Vergangenheit angehoren
und somit ein erhdhter Bedarf an flexiblen Wohnrdumen mit hochwertiger technischer Aus-

stattung gegeben ist. (vgl. Deloitte 2016, S. 10)

,, Demoskopie und Demographie zeigen ganz klar, dass immer mehr Menschen in Stdd-
ten leben werden. Ein urbanes Nomadentum hat sich entwickelt. Es gibt einen perma-
nenten Bewegungsstrom. Dementsprechend sind Wohnkonzepte gefragt, die sich dem
Wechsel anpassen.* Michael Michalsky, Designer (Zukunftsinstitut Osterreich GmbH
2013 b, S. 4).

Smart Wohnen muss viele verschiedenste Komponenten vereinen. Gesellschaftliche Entwick-
lungen und Trends verlangen nach neuem, schnellem, wandelbarem und modernem Wohnen.
Smart Wohnen muss ein Hochstmal3 an technischer Ausstattung zur Verfiigung stellen, um
Effektivitdit und Wirtschaftlichkeit bestmdglich bewerkstelligen zu konnen. Dariiber hinaus
bedarf es eines flexiblen Wohnraums und einer optimalen Grundrissgestaltung, um die vor-
handene, meist eingeschrinkte, Fliche bestmdglich auszunutzen. Es wird zu einer erhdhten
Nachfrage an Cross-Selling-Produkten, wie Dienstleistungen im Bereich von Serviceleistun-
gen und Umzugsunternehmen, kommen. Fiir Unternehmen aus allen Branchen werden neue
Geschiftsfelder erdffnet. Gemeinschaftsriume oder Drittorte werden durch den kleiner wer-
denden, aber optimal ausgestalteten Wohnraum zentral und in Zukunft immer wichtiger um
eine Dezentralisierung ermoglichen und gewéhrleisten zu kdnnen. Fiir die rasant wachsende
Zielgruppe der Silver Society sind alle oben genannten Punkte von Vorteil. Dariiber hinaus
sind fiir diese die Infrastruktur, die Lage und auch nahegelegene Pflege- bzw. Sozialeinrich-

tungen elementar.

Die Gesellschaft fordert vom Wohnraum der Zukunft ein ganzheitliches Konzept. Die Befrie-
digung einzelner Bediirfnisse reicht in der Gegenwart nicht mehr aus. Es sind Stadtteile bzw.

Cluster, welche die erorterten Bediirfnisse befriedigen und vereinen, gefragt.

Gelingt Landern, Stidten, Vierteln oder einzelnen Projekten die Bereitstellung von smartem
Wohnraum, so werden diese Vorreiterrollen einnehmen und sich von der Konkurrenz diversi-
fizieren. Durch ein nachhaltiges Smart Wohnkonzept kann der Zuzug der Bevolkerung in
Stddten oder die steigende Anzahl an Singlehaushalten durch eine effiziente Raumnutzung

bewerkstelligt werden und dlterwerdenden Einwohnern wird eine Option zu teuren Pflege-



plitzen geboten. Der kontroversen Entwicklung der Vermogensverteilung wird durch Einspa-
rungen und Effektivitdt im Wohnbereich entgegengewirkt und das Verlangen nach wandelba-

rem und individuellen Wohnraum befriedigt.

Die oben genannten Faktoren untermauern die Nachfrage nach Smart Wohnen. Der Zuzug in
Stadten, die immer élter werdende Gesellschaft, die Haushaltzusammensetzung, die Vermo-
gensverteilung und die Globalisierung konnen nur durch Smart Wohnen in Stiddten mit be-
grenzten Raummdoglichkeiten bewdltigt werden. Mietzinsobergrenzen, Restriktionen im
Wohnbau, Wohnungsnot, steigende Kauf- sowie Mietpreise pro m? und fehlende Alternativen

tragen ihr libriges zum Wachstum, beispielsweise in Wien, an Smart Wohnformen bei.
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4 Wohnen in der Zukunft

Wie wird sich der menschliche Wohnraum entwickeln? Diese Frage wird im nachstehenden
Kapitel erforscht und insbesondere die Begrifflichkeit des Collaborative Living und des Con-

ceptual Living erortert.

,,Die Bevolkerung in Deutschland geht zuriick, die Zahl der Haushalte dagegen steigt.
Gefragt sind neue Arten des Wohnens, um auf den Wandel zu reagieren. “ (Schémann-

Fink 2013).

Dieses Bild ldsst sich in nahezu ganz Mitteleuropa feststellen. Die Bevolkerung schrumpft,
doch die Anzahl der Haushalte wird weiter steigen. (siche Punkt 3.3) Die voranschreitende
Individualisierung wird diesen Trend verstidrken. Nach der Studie ,,Zukunft des Wohnens* des
Zukunftsinstituts, werden vor allem zweil wesentliche Trends den Wohnraum bis 2025 defi-

nieren:

1. Collaborative Living

2. Conceptual Living

Diese Konzepte vereinbaren dezentrales (Collaborative Living) und flexibles (Conceptual
Living) Wohnen und fiithren zu einem ganzheitlichen Wohnkonzept der Zukunft. Nachstehend
werden beide Trends im Detail beleuchtet. (vgl. Gatterer et al. 2013, S. 5)

4.1 Collaborative Living

,Im Zeitalter der Shareconomy werden kollaborative Kulturtechniken auch auf das
Wohnen iibertragen: In Zukunft werden wir immer mehr Wohnfunktionen auslagern. *

(Zukunftsinstitut Osterreich GmbH 2013 a).

Die Globalisierung und soziale Medien, welche das Teilen und Tauschen vorantreiben, haben
unsere Lebensweise nachhaltig gedndert. Dies hat Auswirkungen auf unsere Wohnweise. Wir
werden in Zukunft nicht mehr in ,,vollausgestatteten Wohnungen leben, sondern werden uns

mit weniger privatem Wohnraum, aufgrund der bereits erorterten gesellschaftlichen Entwick-



lungen und Trends (sieche Punkt 3), zufriedengeben. Der Lebensraum von Morgen, vor allem
in GrofBstidten, die von knappem Wohnraum geprigt sind, wird sich auf die wichtigsten und
notwendigsten Wohnfunktionen beschrianken. Alles andere wird ausgelagert werden. Wohnen

wird dezentral. (vgl. Zukunftsinstitut Osterreich GmbH 2013 a)

Erfahrungen zeigen, dass vor allem bei der jungen Gesellschaft, Alleinwohnenden oder Viel-
fliegern beispielsweise die Kiiche oft nicht genutzt wird. So wird es in Zukunft {iblich sein,
sollte man Gisteeinladungen aussprechen, dass man sich dafiir eine Kiiche mietet. Sunk costs,
wie ein groBer Designertisch-/kiihlschrank, den man ohnehin aufgrund von Zeitmangel kaum
niitzt, gehdren somit der Vergangenheit an. Dies wird durch kollaborative Rdume ermdglicht.
Gatterer et al. definiert kollaborative Rdume als ausgelagerte, gemeinschaftlich aber unab-
héngig nutzbare Wohnfunktionen. Beispielsweise konnen hier Gemeinschaftsraume, grof3e
Kiichen, Terrassen, Werkstétten oder buchbare Gistezimmer oder Begegnungsrdume genannt

werden. (vgl. Gatterer et al. 2013, S. 5 {f.)

Wirft man einen Blick auf das Projekt Viertel Zwei in Wien (siehe angefiihrtes Praxisbeispiel,
Anhang Punkt 16.1.1), so lésst sich feststellen, dass dieses Projekt bereits Gemeinschaftsfla-
chen wie eine Waschkiiche, eine begriinte Dachterrasse oder eine Dining Lounge zur Verfii-
gung stellt. Dadurch kommt es nicht nur zu Einsparungen von oft selten genutztem Wohn-
raum oder Quadratmetern, sondern auch zur Férderung des sozialen Aspektes, der hausinter-

nen Kommunikation und Integration.

Durch kollaborative Rdume wird eine soziale Durchmischung sichergestellt, welche auch von
verschiedensten Altersgruppen nachgefragt wird (siehe beispielsweise Punkt 3.2 — Gemein-

schaft & Identitit).

Diese Raume decken in weiterer Folge auch den Bedarf des schnellen Wandels, der durch die
Globalisierung (siehe Punkt 3.5) vorangetrieben wird. Denn die Anforderungen eines Single-
haushaltes (siehe Punkt 3.3) sind anders als die von Patchwork-Familien. Durch kollaborative
Réume, oder auch zuschaltbare Rdume fiir Wohnungen, wird in Zukunft der Bedarf nach
schneller Modifikation gedeckt und somit das verdnderte Nachfragebediirfnis befriedigt. Kol-
laborative Rdume bieten einen Mehrwert fiir viele Lebensstile. In modernen Projekten wird
dies bspw. bereits durch gemeinsame Dachgédrten, mietbare Géstezimmer, gemeinschaftliche

Arbeitsplitze oder auch Gemeinschaftsbiiros vorgelebt. Dabei ist anzumerken, dass kollabora-
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tive Rdume der Nachfrage von schneller Modifikation der privaten Bereiche bei Bedarf folgen
und nichts mit gemeinschaftlichen Wohnen wie einer klassischen WG zu tun haben. Auch
aufgrund von steigenden Immobilien-/Bodenpreisen werden diese Ridume exponentiell an
Bedeutung gewinnen, da man die Kosten entweder mit der Wohngemeinschaft teilt oder diese

ohnehin nur bei Inanspruchnahme anfallen. (vgl. Gatterer et al. 2013, S. 5 ft.)

Beispielgebend ist die Japanische Kultur, die es gewohnt ist, Nutzungen auszulagern. Friiher
war das Badehaus ein Ort des Zusammentreffens, wie es in Europa der Marktplatz ist/war.
Heute sind es Karaoke-Bars, da es in reguliren Wohnrdumen keinen Platz fiir eine grofle An-
zahl von Gisten gibt, sagt Stefan Gruber, Architekt und Professor an der Akademie der bil-
denden Kiinste Wien. (vgl. Zukunfisinstitut Osterreich GmbH 2013 a)

Diese Rdume sind somit ein wesentlicher Baustein des Trends Collaborative Living sowie des

Konzeptes des Smart Wohnens.

4.2 Conceptual Living

Conceptual Living bedeutet fiir den modernen Bewohner, dass er seinen Wohnraum individu-
ell, nach seinen Lebensphasen, einfach und schnell an situative Bediirfnisse anpassen kann.

Hierbei sind 3 Punkte zentral:

1. Wandelbarkeit
2. Einfachheit

3. Fremdwohnen als Inspiration

Die Wohnqualitédt wird sich in Zukunft nicht mehr allein liber Ausstattungsmerkmale oder die
Grofle einer Wohnung definieren. Zusitzliche Nutzungsmdoglichkeiten und flexible Wohn-
moglichkeiten, wie verschiebbare Winde oder klappbare Tische werden an Bedeutung inner-
halb des Wohnraumes gewinnen. (vgl. Zukunftsinstitut Osterreich GmbH 2013 a) Siehe bei-
spielsweise Anhang Punkt 16.1.1, Abbildung 5-7.

1. Wandelbarkeit

In der Vergangenheit wurden Einrichtungsgegenstdnde mit vorgegebenen Raumaufteilungen
arrangiert. Zukunft wird aufgrund von oben erérterten gesellschaftlichen Entwicklungen und

Trends die sein, dass Einrichtung wandelbar ist. Klassische Raumstrukturen werden aufgeldst,
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Menschen wollen ihr Lebensumfeld als konzeptionellen, flexiblen Raum gestalten. Raum-
strukturen werden von Raumzonen ersetzt, frither hat man in der Kiiche gekocht und im
Wohnzimmer gewohnt. Heute ldsst sich bereits, vor allem im modernen Wohnraum, beobach-
ten, dass Kiiche und Wohnzimmer zu einer Zone verschmelzen. (vgl. Zukunfisinstitut Oster-
reich GmbH 2013 b) In der Praxis wird dies beispielsweise durch individuelle Adaptionsmdg-
lichkeiten und nutzungsneutrale Raumzonen gelebt (siche Anhang Punkt 16.1.1, Abbildung 5-
7): vermehrtes Arbeiten im Homeoffice, siche Punkt 3.5, fordert den Trend zur Verdnderbar-

keit, Flexibilitdt und die Adaptivitit.

2. Einfachheit

Des Weiteren wird wieder mehr auf die Bediirfnisse eines Selbst und nicht auf statusorientier-
ten Wohnraum geachtet (siche Punkt 4.1). Hierbei dndert die Architektur die Produktgestal-
tung oder das Interior Design ihre Ausrichtung auf die Bediirfnisse der Nachfrageseite. Chris-

tian Roedel, Architekt, darf man wie folgt zitieren:

,,Das Interior Design ist ganz klar vom Trend zu multifunktionalen Mobeln geprdgt.
Verschiebbare Wiinde, die zugleich ein Regal sind, oder Klappbetten, die auch als
Schreibtisch nutzbar sind — all das ist wieder im Kommen. Denn Raum wird knapp und
muss daher intensiver genutzt werden. “ (Zukunfisinstitut Osterreich GmbH 2013 b, S.
11).

Ein Praxisbezug kann diesbeziiglich mit dem Projekt ,,Viertel Zwei“ hergestellt werden.
Klappen, Schieben und Drehen von multifunktionalen Mobeln sind als wesentlicher Bestand-
teil in diesem Smart Wohnkonzept integriert, siche Anhang Punkt 16.1.1, Abbildung 5-7. Als
Interpretation kann man festhalten, dass die Nachfrage nach anpassungsfahigem Wohnraum/-
bau/-mobel gegeben ist. Er muss sich einfach wandeln lassen und nahezu fiir jede Lebenslage
passen. Dies bedeutet, dass nicht nur eine Anderung in der Immobilienbranche vonstatten-

geht, sondern auch in der Architektur, der Mobelindustrie und im Interior Design.

3. Fremdwohnen als Inspiration

Laut der Studie ,,Zukunft des Wohnens* des Zukunftsinstituts finden es tiber 50 Prozent der

deutschen Staatsbiirger inspirierend zu sehen, wie andere Menschen leben. Dies kann ein
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Grund sein, dass moderne Vermietungs-Plattformen wie Airbnb einen enormen Aufschwung
erleben. Privat mietbare Wohnungen vermitteln ein Gefiihl von Geborgenheit, Sicherheit und
Privatsphére. Dadurch lésst sich auch der Trend der Tourismusindustrie, Hotelzimmer wieder

wohnlicher zu gestalten, erkldren. (vgl. Gatterer et al. 2013, S. 5 {f.)

Menschen sammeln Inspirationen in fremden Wohnungen, auf Urlauben oder Geschéftsreisen
und implementieren diese anschliefend in ihrem Wohnraum. Wohnraum, der in der Vergan-

genheit als fix angesehen wurde, wird in der Gegenwart hdufiger umgestaltet.

Wohnraum befindet sich im Wandel. Collaborative Living und Conceptual Living werden
vereint. Collaborative Living konzentriert sich auf das Zusammenleben mit Mitmenschen.
Treiber dieses Trends ist, dass der Raum in GroBstddten immer enger wird und die Nachfrage

aufgrund der gesellschaftlichen Entwicklungen grofer.

,,Der Park wird zum Garten, die Bibliothek zum Biiro. Die Wohnung ist nicht mehr 42
Quadratmeter grofs, sondern hat die Fliche der ganzen Stadt. Ich eigene mir die Stadt

als Lebensraum an. *“ (Schomann-Fink 2013).

Laut Gatterer ldsst sich das Ideal von Morgen als Ein-Raum-Wohnung mit Bad definieren,
was in weiterer Folge dem Nutzer ein Hochstmall an Gestaltungsmoglichkeiten bietet. (vgl.

Gatterer et al. 2013, S. 5 1))

Diese Konzepte, kombiniert mit neuester Technologie, definieren eine Smart Wohnung. Die
Auswirkungen auf die Wohnungswirtschaft werden sein, dass Wohnen als umfassendes Kon-
zept, unter Beriicksichtigung sdmtlicher Umsténde, angeboten werden muss. Wohnen bewegt
sich weg vom Nachfragemarkt hin zum Angebotsmarkt. Wohnprojekte werden auf die Ziel-
gruppen und Bewohner ausgerichtet. Lebensstildifferenzierungen werden in Zukunft in Ver-
marktungskonzepte von Immobilien einflieBen. Wohnraum wird nicht nach den Wertvorstel-
lungen des/der KundInnen geschaffen werden, sondern kontextbezogen auf deren Bediirfnis-
se. Bediirfnisse werden identifiziert und gezielt in der Vermarktung integriert. Fiir Immobi-
lienunternehmen wird eine entsprechende Marktpositionierung, gezielte Vermarktungskon-

zepte oder eine Corporate Identity unabdingbar. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 65-82)
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Smart Wohnen wird nur unter Beriicksichtigung von Collaborative und Conceptual Living
nachhaltig moglich sein. Durch den eingeschriankten privaten Wohnraum in Form einer Smart
Wohnung miissen dem/der NutzerIn Alternativen oder ,,Ausweichplitze* geboten werden, um
Giste zu empfangen (Gemeinschaftsraume) oder den fehlenden Stauraum durch Dienstleis-
tungen wie zusétzlich mietbare Abstellrdume bewerkstelligen zu konnen. Diesen Forderungen
kommt Collaborative Living nach. Die Stadt wird durch die Dezentralisierung zum Wohn-

raum, was in weiterer Folge das Lebensbild nachhaltig verdndern wird.

Conceptual Living muss in Form von nachhaltigen, ganzheitlichen Wohnkonzepten verwirk-
licht werden. Die Konzepte miissen multifunktional nutzbar sein und fiir jede Lebenslage pas-
sen. Beispielsweise als Wohnkiiche und dariiber hinaus als Homeoffice. Die Kunst wird darin
liegen, ein Konzept auf die NutzerInnenbediirfnisse mafizuschneidern und die Smart Woh-
nung lebenswert und attraktiv fiir die breite BevolkerungsmafBle zu gestalten. Collaborative
und Conceptual Living sind zwei wesentliche Erfolgspfeiler im ganzheitlichen Konzept des
Smart Wohnens. Letztendlich ist das zentrale Ziel die Effektivitit in allen Belangen zu erho-

hen.
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S Bediirfnisse der Nachfrageseite

Die Bediirfnisse der Menschen éndern sich in der Gegenwart schneller denn je und die Ent-
scheidungskriterien, vor allem hinsichtlich des Wohnraums, der Sicherheit und der Flexibili-
tat, befinden sich in einem Wandel. Im folgenden Kapitel wird auf die neuen Bediirfnisse der

Nachfrageseite eingegangen.

Soziale Verdnderungen fiihren zu dem Bediirfnis an neuen Wohnkonzepten. KundInnen sind
anspruchsvoller, mobiler und durch das Internet besser informiert als je zuvor. Wie in Punkt 4
erortert, wird das Wohnen in Zukunft komplexer, vernetzter und als ganzheitliches Konzept
gesehen. Laut Maerki/Schikowitz ist dies im Kontext von Smart Living der Einbezug der
Kundenbediirfnisse, welche individuell von der jeweiligen Zielgruppe oder sogar je Kundeln
abweichen. Durch den Einbezug der Bediirfnisse wird es mdglich sein, das komplexe Bild des
modernen Wohnraums und ein ganzheitliches Konzept zu bieten. Wohnen verbreitert sich von
der reinen Objektorientierung in Richtung der Subjektorientierung, was bedeutet, dass nicht
mehr nur die Immobilie an sich im Fokus steht, sondern dariiber hinaus auch der/die Nutzerln

eine zentrale Rolle in der Wohnungswirtschaft einnimmt.

Es ist wichtig, die Bediirfnisse der Kundenlnnen zu analysieren, zu kennen und diesen ent-
sprechend nachzukommen. Dadurch konnen Leistungen und Services angeboten werden, wel-
che von der Gesellschaft nachgefragt und einen Mehrwehrt fiir alle beteiligten Parteien schaf-
fen. Ein Immobilienunternehmen, welches die KundenInnenbediirfnisse kennt, wird in der
Lage sein die kiinftigen Projekte entsprechend der Nachfrageseite auszurichten bzw. zu posi-
tionieren und Smart Wohnen am Puls der Zeit anzubieten. Dadurch koénnen individuelle und
flexible Angebote je nach Bedarf entwickelt und Raumaufteilungen, Wohnkonzepte und auch
ganze Projekte gezielt ausgerichtet werden. Dementsprechend wird auch der wesentliche As-
pekt des Smart Wohnens, ndmlich ein HochstmaR3 an Flexibilitit und Individualitdt, gewéhr-

leistet.

Zentral dabei wird sein, die Kundenbediirfnisse entsprechend zu eruieren. Dies kann durch
interne Quellen wie beispielsweise KundenInnenkontaktaufzeichnungen, Beschwerdema-
nagement, Management Daten oder auch Benchmarking erfolgen. Es muss darauf hingewie-
sen werden, dass Betriebsblindheit, Unvollstindigkeit oder auch eine zu stark auf das Unter-

nehmen fokussierte Sichtweise zu Problemen fithren konnen.
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Externe Quellen zur Identifikation der Kundenlnnenbediirfnisse konnen Interviews, Fokus-
gruppen oder Marktforschungs- bzw. Meinungsforschungsdaten sein. Diese Form der Ermitt-
lung der Kundenlnnenbediirfnisse stellt die komplexere dar, nicht nur aufgrund des Umfan-
ges, sondern auch darum, dass individuell je nach Ziel auf gewisse Punkte vertiefend einge-

gangen werden kann.

Durch eine gezielte Ausrichtung am Kunden wird es der Immobilienwirtschaft mdglich sein,
Bediirfnisse besser umsetzen zu konnen, den nachgefragten Wohnraum zu bauen und einen
Mehrwert fiir den/die zukiinftigen BewohnerIn/BesitzerIn zu schaffen. Resultierend daraus
wird sich eine hohe Nachfrage ergeben, woraus eine erhéhte KundenInnenbindung, Kun-
denInnenzufriedenheit und Zahlungsbereitschaft der Zielgruppe moglich werden kann. (vgl.

Maerki/Schikowitz 2008, S. 85 ff.)

Die Nachfrage an Wohnraum ist seit Jahren ungebrochen. Zieht man die aktuelle Studie ,,Im-
mobilienmarktmonitor Oktober 2017 der ONB heran, so ldsst sich festhalten, dass Osterreich
iiber die letzten Jahre Rekorde im Volumen und der Anzahl von Immobilientransaktionen
verzeichnen konnte. In den letzten drei Jahren betrug der Wachstum in der Anzahl der Immo-
bilientransaktionen 49 Prozent. Der Grund dafiir, vor allem in Wien, ist der enorme Zuzug aus
dem Inland und Ausland. (vgl. ONB 2017, S. 1 ff)) Eine Wohnungs- bzw. Wohnraumnot geht
damit einher. Man muss aber klarstellend festhalten, dass dieses Wachstum auch durch die
Flucht in ,,Betongold* aufgrund von Unsicherheiten an den nationalen, sowie internationalen,

Finanzmaérkten sowie mangelnden Investmentalternativen gestiitzt wird.

Ein Artikel des Wirtschaftsmagazins Trend untermauert die obenstehenden Zahlen. Im Jahr
2016 standen 7.000 neue Wohnungen 21.000 Wohnungssuchenden gegentiber. (vgl. Proiss/
2016) Allerdings muss man hier den bereits bestehenden Wohnraum und die damit einherge-

hende Wohnraumfluktuation beriicksichtigen.

Der/Die Kundeln ist bereit, flir eine Immobilie einen entsprechenden Mehrpreis zu bezahlen,
wenn diese die Bediirfnisse bestmdglich deckt. Es muss ein Mehrwert fiir ihn/sie generiert
werden. Die Abgrenzung zum Wettbewerb kann durch das ganzheitliche Konzept des Smart
Wohnens, gezielte Marketingmallnahmen, kollaborative Rdume, spezielle Wohnkonzepte

oder auch durch diverse Zusatzdienstleistungen erfolgen.
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Die Zukunft wird sein, keine reine Immobilie zu verkaufen, sondern ein Erlebnis fiir den/die

Bewohnerln zu kreieren und dadurch die Kundenlnnenzufriedenheit sowie die Zahlungsbe-

reitschaft zu erhohen. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 85 ff.)

5.1 Wesentliche Entscheidungskriterien fiir den modernen Wohnraum

Neben den klassischen, harten Entscheidungskriterien wie Lage, Infrastruktur, Grof3e, Be-

schaffenheit und Preis werden sogenannte weiche Faktoren in der Immobilienbranche immer

wichtiger. Ein Konnex kann diesbeziiglich aus der Finanzwirtschaft hergestellt werden. Sozia-

le- und Umweltnachhaltigkeit gewinnen fiir Investmentfirmen immer mehr an Bedeutung, um

eine langfristig positive Rendite fiir Anleger sicherstellen zu konnen. Generell gewinnen

durch die Tertidrisierung in der Wirtschaft weiche Faktoren mehr an Einfluss, so auch in der
Immobilienwirtschaft. (vgl. Pelzeter Andrea 2006, S. 55 zitiert nach Isenhofer/Vith/Hofmann
2004, S. 407)

Als weiche Entscheidungskriterien des modernen Wohnraums lassen sich beispielsweise fol-

gende Merkmale identifizieren:

Ausstattung:

Hier ldsst sich eine Splittung in die technische Ausstattung (Anschliisse, Internet, etc.)
und in die Einrichtung (Bden, mobile M&bel, Kiiche, etc.) vornehmen. Als Uberbegriff
kann hier die Definition des ganzheitlichen Wohnraumkonzeptes genannt werden, wel-
ches sdmtliche Aspekte des Wohnens vereint und somit auch aggregiert den technischen

und funktionellen Aspekt beinhaltet.
Gemeinschaftseinrichtungen:

Wie oben erortert, werden Gemeinschafts- oder Begegnungsrdume, aufgrund schrump-
fender Wohnungsgrofen und der voranschreitenden Dezentralisierung, einen wesentli-
chen Entscheidungsfaktor fiir kiinftige Wohnrdume einnehmen. Laut Maerki/Schikowitz
ist bei der Entscheidungsfindung aber nicht entscheidend, ob diese tatséchlich regelma-
Big genutzt werden, sondern lediglich, dass diese existieren. Eventuell steht dies im Zu-
sammenhang mit gezielter Wirtschaftspsychologie oder Prestigedenken. In der Praxis
kann das Beispiel eines Fitnessstudios in einem Smart Wohn Projekt herangezogen
werden. Fiir viele KundenInnen wird bei der Kauf- oder Mietentscheidung dieses einen

Mehrwert darstellen, ob sie es regelméBig nutzen oder nicht ist zweitrangig.
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Flair/Branding

Von Bedeutung ist eine Mischung aus personlichen Préferenzen, Geschmack und un-
bewussten Assoziationen. Der Bewohner von Morgen muss sich wohl fiihlen und sich
mit dem zukiinftig zu bewohnenden Raum identifizieren konnen. Bautrdger bauen nicht
mehr nur reinen Wohnraum. Man bietet einen Lifestyle, welcher eine Wohnung mit in-
dividuellen Dienstleistungen und Services bereitstellt. In Zukunft wird es wichtiger, ge-
zieltes Immobilienmarketing und Branding voranzutreiben und somit die zu transportie-
renden Werte einer Immobilie zu kommunizieren. (vgl. Pelzeter Andrea 2006, S. 55,

Gondring 2012, S. 37, Maerki/Schikowitz 2008, S. 80 ff.)
Sicherheitseinrichtungen

Bereits Abrahm Maslow definierte 1943 das menschliche Sicherheitsbediirfnis als zent-
rales Grundbediirfnis in der Maslowischen Bediirfnispyramide. (vgl. Boerre George
2006, S. 4) Sie beschreibt die menschlichen Bediirfnisse und Motivatoren. Das Bediirf-
nis nach Sicherheit steigt und spiegelt sich als wichtiges Entscheidungskriterium im Be-
reich des Smart Wohnens wieder. Beim Lesen eines Artikels der deutschen Fachzeit-
schrift der Spiegel: ,,Deutsche im Sicherheitswahn - Mein Haus, meine Festung® (vgl.
Schindler 2016), kann man aus dem Titel Schliisse ziehen. Vor allem fiir die steigende
Zielgruppe der Singlehaushalte oder der Pensionistenlnnen, welche in Zukunft einen
starken Prozentsatz der Nachfrageseite einnehmen werden, ist dies ein wesentlicher und
immer relevanterer Punkt. Eine Verbindung aus personlichen und technischen Dienst-
leistungen, wie beispielsweise ein Sicherheitsdienst und eine Alarmanlage, konnte hier-

bei der Ansatz fir Smart Wohnen sein.

Als weitere weiche Entscheidungskriterien kdnnen beispielsweise Freizeitwert, Nachhaltig-

keit oder das Image und die Lage einer Immobilie genannt werden.

Als weiche Faktoren werden diese Punkte deswegen bezeichnet, da sie im Gegensatz zu den

genannten harten Faktoren nicht unmittelbar in ihrer Qualitét, sondern nur durch eine subjek-

tive Wahrnehmung, gemessen werden konnen. (vgl. Pelzeter Andrea 2006, S. 55, Gondring

2012, S. 37)

Die Anforderungen an den modernen Wohnraum steigen. Zusatzangebote rund ums Wohnen

gewinnen an Bedeutung und sind treibende Faktoren in Sachen der nachhaltigen Wertsteige-

rung einer Immobilie. Dies verlangt der Immobilienwirtschaft eine verstidrkte Kommunikati-
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onsbereitschaft, eine entsprechende Marktpositionierung und eine zielgruppenorientierte

Vermarktung ab. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 96)

5.2 Einflussfaktoren der Wohnzufriedenheit

Die wichtigsten individuellen Faktoren sind hierbei:

e Die Erwartungshaltung an die Immobilie: Eine Differenz zwischen Realitdt und Er-
wartung des/der Kundenln, eventuell hervorgerufen durch eine verzerrte Darstellung im
Inserat, ist zu vermeiden.

e Der soziale Bezugsrahmen betreffend den Freundeskreis oder die Nachbarschaft:
Es ldsst sich feststellen, dass die eigene Situation im Vergleich zu Bezugspersonen be-
urteilt wird. Je besser die eigene Wohnsituation im Vergleich zum sozialen Bezugsrah-
men ist, desto hoher ist die Wohnzufriedenheit.

e Die Identifikation und der Lebensstil: Die angebotene oder bewohnte Immobilie
muss mit dem Lebensstil des Bewohners iibereinstimmen. Wenn eine Identifikation mit
den gebotenen Services erreicht werden kann, ist eine hohe Wohnzufriedenheit festzu-
stellen. Dies kann durch eine gezielte Abgrenzung vom Massenmarkt mit entsprechen-
den Ausstattungsmerkmalen, die nicht fiir die breite Masse zugénglich sind, oder ein

entsprechendes Marketing und Branding bewerkstelligt werden.

Diesen Einflussfaktoren stehen allgemeine Faktoren wie ein angemessenes Preis-
/Leistungsverhéltnis, die bauliche Substanz und Ausstattung, die technische Ausstattung oder
Gemeinschaftseinrichtungen gegeniiber. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 88-89 zitiert nach
das fernlicht 2008)

Die Praxis zeigt, dass in Osterreich die Wohnzufriedenheit generell hoch ist. Im européischen
Vergleich liegt Osterreich laut Eurostat-Daten hinter Finnland auf Platz zwei in der Wohnzu-
friedenheit. Im Kontrast dazu muss erginzt werden, dass Osterreich ein Land der Mieter ist.
Beim Wohnbesitzverhiltnis belegt Osterreich mit 57,2 Prozent den vorletzten Platz, vor
Deutschland, der 28 EUR-Staaten. (vgl. Fabry 2015)

Vielleicht ist die hohe Wohnzufriedenheit durch die enorm hohe Lebensqualitdt und die ver-
hiltnismiBig niedrigen Wohnkosten in Osterreich, vor allem der Stadt Wien, im internationa-

len Vergleich zu erkliren. Es muss aber auf das Prinzip der Klumpenbildung aus der Statistik
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hingewiesen werden, denn der Bevolkerungsanteil in Wien macht nahezu ein Viertel der 6s-

terreichischen Gesellschaft aus und schlidgt dementsprechend stark zu Buche.

Laut dem Beratungsunternehmen Mercer ist Wien seit 8 Jahren die unangefochtene Nummer
Eins der lebenswertesten Stddte der Welt. Hinter Wien folgen Ziirich, Auckland und Miin-
chen. (vgl. Fabry 2017) Wien wird diese Spitzenreiterrolle nur dann verteidigen konnen,
wenn den Bediirfnissen der Nachfrageseite nach modernem, leistbarem Wohnraum nachge-
kommen werden kann. Smart Wohnen kann hierbei in den nichsten Jahren ein zentrales Ele-
ment der Stadtpolitik sein, um die Nachfrage, welche nicht durch das vorhandene Angebot

gedeckt werden kann, zu befriedigen.

5.3 Akzeptanz von Smart Wohnen

Maerki/Schikowitz erorterte im Jahr 2008, dass die Gesellschaft bereit sei, Smart Wohnkon-
zepte zu akzeptieren, in Anspruch zu nehmen und dass keine generelle Ablehnung von Seiten
des/der KundInnen besteht. Die Autoren beziehen sich auf Studien, welche vor allem auf die
Anwendungen in Bereichen der Sicherheit, Komfort und der Kosteneinsparung abzielen. Bei-
spielsweise konnen hierbei Alarmanlagensteuerungen per Smartphone, ferngesteuerte Hei-
zungssteuerung, Kosteneinsparungen durch quadratmeteroptimiertes Wohnen oder auch

ganzheitliche Wohnraumkonzepte bzw. Smart Wohn Lsungen genannt werden.

Es wurden folgende Punkte als Vorteile von Smart Wohnen genannt:

e Sicherheitserhohung
e Zeitersparnis

¢ Kostenreduktion

e Prestige

¢ Komfort

Als Contra-Punkte wurden folgende Faktoren genannt:

e Hohe Anschaffungskosten
e Zu wenig interessantes Angebot

¢ Bedienung bzw. Programmierung ist zu komplex, etc.

(vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 92-95)
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Wichtig ist, dass das Preis-/Leistungsverhiltnis stimmt. Es ist zu erwarten, dass aufgrund
preiswerterer Technologie, ganzheitlichen Wohnraumkonzepten und steigenden Immobilien-
preisen Smart Wohnen immer mehr, auch in der breiten Bevolkerungsmalle, Einzug finden

wird.

Wie schon in Punkt 1.1 erwihnt, nimmt Osterreich keine Vorreiterrolle in Sachen Smart
Wohnen ein. Jedoch lassen sich bereits verschiedenste Projekte aus der Praxis nennen, welche
mittels Smart Wohnkonzepten umgesetzt wurden. Beispielsweise konnen die Studenten-
wohnheimprojekte Linked Living und City Life Apartments oder auch das Smart Living Pro-
jekt ,,Viertel Zwei“ des Immobilienentwicklers IC Development (siehe Praxisbeispiel im An-
hang, Punkt 16.1.1) im Wiener Prater genannt werden. Dieser argumentiert die erhéhten An-
schaffungskosten, vor allem in Bezug auf die Smart Wohn Losung, mit der kurzen Amortisa-
tionsdauer der Einrichtung/Ausstattung, im Verhéltnis zu den eingesparten Quadratmeterkos-
ten bzw. Betriebskosten. Diese Argumentation ldsst sich durch die hohe Nachfrage, welche
durch die Urbanisierung, Globalisierung und die gesellschaftlichen Entwicklungen verstérkt

wird, und den bereits hohen Verwertungsgrad des Projektes untermauern.

Um die hohe, konstante Nachfrage und die Bediirfnisse der Kundenlnnen bestmdglich bewil-
tigen zu konnen, ist das Eruieren dieser wesentlich und wird in Zukunft an Bedeutung gewin-
nen. Kundenlnnen fordern ganzheitliche Konzepte wobei diese sich weg von der reinen Ob-
jektorientierung, hin zu einer Subjektorientierung bewegen. Fiir die Wohnungswirtschaft be-
deutet dies, dass ganzheitliche Wohnraumkonzepte in den Mittelpunkt riicken werden. Ent-
scheidungskriterien wie Ausstattung, Gemeinschaftseinrichtung, Flair/Branding, Sicherheit
oder sonstige Einfliisse wie die Erwartungshaltung, der Bezugsrahmen und die Identifikation
mit der Immobilie miissen bestmoglich vereint und in einem Konzept zum Ausdruck gebracht
werden. Die Akzeptanz von Smart Wohnen ist gegeben und wird sich in den néchsten Jahren
auf die breite Bevolkerungsmasse ausdehnen. Die Bediirfnisse, die verdnderten gesellschaftli-

chen Entwicklungen, aber auch Platz- und Geldmangel werden dazu beitragen.
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6 Technologische Rahmenbedingungen

Die Technologisierung hat in den letzten Jahren den menschlichen Alltag verdndert. Das
nachstehende Kapitel befasst sich mit dem Einfluss der Technologie auf den Smart Wohnbe-
reich und dessen wesentliche Vorteile und Merkmale wie beispielsweise der Ressourcenein-

sparung, dem Wohnkomfort und der Sicherheit.

. Intelligentes Wohnen ist mehr als nur Technologie. Aber die Technologisierung des
Wohnens stellt doch einen wichtigen Teilbereich von Smart Living dar, der bestimmte
Losungen zur Erfiillung der Nutzerlnnenbediirfnisse erlaubt. Ein gewisses Verstindnis
der technischen Funktionsweise und der Konsequenzen, die sich daraus fiir die Woh-
nungswirtschaft ergeben, ist darum wichtig, wenn die Implementierung von Smart

Living Konzepten geplant ist. ““ (Maerki/Schikowitz 2008, S. 99).

Die Technologisierung im Wohnraum findet in vollen Ziigen statt, nicht zuletzt aufgrund der
Anspriiche der sogenannten ,,Generation Y. Mulitroom-Lautsprecher-Systeme oder die
Lichtsteuerung per Smartphone sind alltagstauglich und leistbar geworden. Geboren in den
1980er und 1990er Jahren unterscheidet sich diese Gesellschaft erheblich von der bisherigen.
Diese Generation ist mit der Digitalisierung aufgewachsen und wird als ,,Digital Natives*
bezeichnet. Die Anforderungen der ,,Generation Y gehen iiber das reine Wohnen hinaus und
fordern einfache, aber ganzheitliche Wohnkonzepte, die durch die Digitalisierung und Tech-
nologisierung in Zeiten von Facebook, Instagram und Co. vorausgesetzt werden. (vgl. Engel-

hardt 2015, S. 1 £)

Der Ursprung der Technologisierung im Bereich von Immobilien liegt in der elektronischen
Automatisierung von Zweckbauten, beispielsweise von offentlichen Gebduden, wo erste Vor-
boten die zeitliche Steuerung von Heizungsanlagen waren. Durch 6konomische, aber auch
okologische Faktoren wie Kosten- und Ressourceneinsparungen oder Komfort fand die Tech-
nologie in weiterer Folge Einzug im privaten Wohnbau. Hierbei ist klar zu unterscheiden,
dass die Technologie in Zweckbauten meist voll automatisiert und Teil eines ganzheitlichen
Facility Management ist und im Wohnbau die einfache und individuelle Steuerung einen we-
sentlichen Mehrwert fiir den/die BewohnerIn schafft. Die alleinige digitale Vernetzung im

Haushalt schafft nicht den Mehrwert fiir den/die NutzerInnen, vielmehr wird durch das ganz-
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heitliche Smart Wohnkonzept, der Vernetzung von Technologie mit den NutzerInnenbediirf-

nissen, die Wohnraum- und Lebensqualitit erhoht.

Doch durch die Komplexitit und die rasante Entwicklung im IT-Bereich steigt auch der An-
spruch an die Nutzerkenntnisse. Diese Herausforderung bzw. Transformation ist nicht nur von
der Generation Y zu bewiltigen, sondern auch von der breiten Bevolkerungsmale. Die IT-
Branche, die sich auf Smart Wohnkonzepte spezialisiert hat, wird gefordert sein, die gebote-

nen Services alltagstauglich und benutzerfreundlich fiir die gesamte Bevdlkerung zu machen.

Die ganzheitliche Konzeption durch den Zusammenschluss bisheriger Heimautomationssys-
teme mit dem Smartphone, PC oder Tablet fiihrt zu einer immer stirkeren Verschmelzung
von Elektrotechnik und Informationstechnologie. Resultierend daraus wird wiederrum die
Globalisierung, siehe Punkt 3.5, aufgrund der schnellen Informationswege und der stidndigen

Erreichbarkeit unterstiitzt und vorangetrieben. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 99 ft.)

Zur Klarstellung der Begriffsdefinition muss ergénzt werden, dass somit ,,.Smart Home* als
technischer Aspekt im ganzheitlichen ,,Smart Living* oder ,,Smart Wohn* Konzept verstan-

den werden muss. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 109 zitiert nach Heimer, 2003)

Der Technologie bzw. den Funktionalititen im Smart Wohnbereich sind nahezu keine Gren-
zen gesetzt, soweit es der/die BenutzerIn toleriert bzw. beflirwortet. Die Technologisierung
wird in Zukunft stark von der zeitlichen sowie qualitativen Entwicklung dieser abhingen.
Beruft man sich auf Befragungen der Studie ,,das fernlicht* aus dem Jahr 2008, wurden bei-
spielsweise folgende Funktionalitidten, welche fiir den Nutzer des Smart Home relevant sind,

genannt:

e Kosten- und Ressourceneinsparungen: beispielsweise durch die Optimierung des
Stromverbrauches oder die Nutzung von kollaborativen Rdumen

e Erhohung des Wohnkomforts: beispielsweise durch die Fernsteuerung von Licht- und
Heizungsgeriten

e Zentralisierung von Unterhaltungsmedien: die Steuerung diverser Unterhaltungs-
elektronik durch ein zentrales Steuerungsgerit wie beispielsweise PC, Smartphone oder

Tablet
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e Kommunikationserleichterung: durch ein zentrales Kommunikationsinstrument mit
Nachbarn, welches beispielsweise durch ein virtuelles Hausportal realisiert werden
kann. In der Gegenwart wird dies bereits hdufig mit einer hausinternen Kommunikati-
onsgruppe wie beispielsweise einer WhatsApp- oder Facebook Gruppe realisiert.

e Erhohung der Sicherheit: durch das Fernsteuern oder die Konfiguration von Sicher-
heitseinrichtungen wie beispielsweise das Aktivieren und Deaktivieren von Alarmanla-
gen

e Steigerung von eHealth-Services: die laufende Uberwachung von Gesundheitsdaten
und -werten bspw. von Blutdruck oder Herzfrequenz. Dieser Punkt ist zentral fiir die
wachsende Gruppe der Pensionistenlnnen und ein erheblicher Aspekt des ganzheitli-
chen Smart Wohnkonzeptes. eHealth-Services ermoglichen das Leben in den eigenen
vier Wénden, konnen zur Steigerung der Lebensqualitét fithren und sind dariiber hinaus
finanziell wesentlich glinstiger als kostenintensive Heimplatze. (vgl. Maerki/Schikowitz

2008, S. 99 f1.)

., Wo grofse Chancen sind, bleiben auch Risiken. “ (Handelsblatt, 2017),

wird der deutschen Justizminister Heiko Maas in Bezug auf Smart Homes im Handelsblatt am
14.02.2017 zitiert. Die intelligente und technologische Steuerung ist diesem Artikel zufolge
ein Wachstumsmarkt. Es wird jedoch auf Schattenseiten hingewiesen, wie auf Datenmiss-
brauch oder Hackerangriffe, die eventuelle gesetzliche Regelungen nach sich ziehen werden.
(vgl. Handelsblatt 2017) Schwachstellen von nicht iiberwachten Funkstellen, die Problematik
der Halbwertszeit der schnelllebigen Technologie und damit laufend entstehende Erneue-
rungskosten oder auch den Kunden als gldsernen Verbraucher muss man dariiber hinaus nen-
nen, um auf Thematiken aus der Praxis hinzuweisen. (vgl. Frankfurter Allgemeine 2016) In
Osterreich oder Deutschland gibt es bis dato noch keine gesetzlichen Regelungen diesbeziig-
lich, fraglich ist, wie lange es noch dauern wird, bis die Politik diesen Forderungen nach-

kommt.

Die Technologisierung im Wohnraum hat in den letzten Jahren eine rasante Entwicklung hin-
ter sich und dies wird sich auch in absehbarer Zeit nicht dndern. Es wird zu einer ganzheitli-
chen Automatisierung und Vernetzung unseres Wohnraumes kommen und somit den gléser-

nen Menschen vorantreiben. Wichtig fiir die Technologisierung ist, dass diese fiir die breite
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Bevolkerungsmasse, auch fiir Seniorlnnen, bedienbar ist. Fraglich ist, wie sich die Kosten-
kurve entwickeln wird. Zurzeit sind Technologiegadgets in verschiedensten Preissegmenten,
je nach Qualitit, Bedarf und Kénnen erhiltlich, wobei ein degressiver Kostenverlauf zu be-
obachten ist. Immer mehr Menschen wird es moglich sein, Technologie nicht nur in threm
Alltag, sondern auch in ihrem Wohnraum zu implementieren. Es wird dazu beitragen, den
Wohnkomfort und die Sicherheit zu erhéhen, die Betriebskosten zu senken und nachhaltig
den Wohnraum effizienter und individueller zu gestalten. Die Auswirkungen auf die Umwelt
werden durch Ressourceneinsparungen minimiert und durch die nachhaltigere Bewirtschaf-

tung der Immobilien ein wertvoller Beitrag zum Umweltschutz geleistet.

Mit einem hohen Grad der Technologisierung gehen aber auch Risiken einher, die in heutiger
Form noch nicht absehbar und vorhanden sind. Diese gilt es mittels Gesetzen und Verordnun-
gen bestmoglich einzuddmmen bzw. zu minimieren. Eine mogliche Hypothese hierzu konnte
sein, dass die Politik den Stellenwert der Technologie im Wohnraum und die rasante Entwick-

lung erst erkennen muss.
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7 Okologisches Wohnen

Okologische Aspekte sind in jeder Lebenslage des modernen Individuums zentral geworden,
welche im nachstehenden Kapitel erforscht werden. Sei es bei der Fortbewegung, beim Re-
cycling von Produkten oder in der Immobilienbranche. Die Gesellschaft ist sich den Folgen

einer nicht nachhaltigen Lebensweise bewusst geworden und befindet sich im Wandel.

Nachhaltiges Wohnen oder energieeffizientes Bauen nimmt in der Gesellschaft einen immer
hoheren Stellenwert ein. Auch fiir institutionelle Investoren ist der 6kologische Aspekt, wie
bereits unter Punkt 5.1 erortert, ein wesentlicher geworden. Der Grundsatz der Nachhaltigkeit
kommt urspriinglich aus der Forstwirtschaft, in der es im 18. Jahrhundert durch die Industria-
lisierung zu einer Ubernutzung der Wilder kam. Man erkannte, dass die Erhaltung der Holz-
bzw. Waldbestinde die Grundlage zur Fortsetzung der Holznutzung bildet. Es sollte also nicht
mehr Holz geschlagen werden als nachwachsen kann. Diese Erkenntnis stellt in weiterer Fol-

ge die Grundlage fiir simtliche 6kologischen Uberlegungen dar. (vgl. Gondring 2012, S. 37)

Okologisches, nachhaltiges und flexibles Wohnen ist zentral im ganzheitlichen Konzept des
Smart Wohnens und wird in der Projektentwicklung vorausgesetzt. Okologisches Wohnen
bringt der Immobilienbranche neue Chancen und Risiken, welche befriedigt oder abgewandt
werden miissen. Nachhaltige und intelligente Losungen bieten die Chance, sich vom Mas-
senmarkt abzuheben und die Bedirfnisse der Bewohner zu treffen. Ziel ist es, sich iiber die
komplette Wertschopfungskette der Immobilie auf die dkologischen Aspekte zu fokussieren.
Dies beginnt bereits bei der vorausschauenden Planung, geht {iber effizientes Bauen, die res-
sourcenschonende Bewirtschaftung und endet mit dem nachhaltigen Abbruch einer Immobi-

lie. (vgl. Baukulturreport 2006, S. 28)

Die steigende Nachfrage nach flexiblem, schnell wandelbarem Wohnraum wird durch die
Trends ,,Collaborative Living* und ,,Conceptual Living®, siche Punkt 4.2, befriedigt. Damit
sind ganze Wohnraumkonzepte gemeint, die sich durch ihre Wandelbarkeit und Einfachheit
auszeichnen. Im Bereich des Smart Wohnens muss aber dariiber hinaus auf die Okologie der
Produkte geachtet werden, wobei schnelle Wandelbarkeit und Nachhaltigkeit zueinander nicht

im Gegensatz stehen muss.
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., Nachhaltigkeit vermittelt also Dauerhaftigkeit und vorausschauende Konzepte, wdih-
rend Flexibilitit den Charakter des Kurzfristigen, Spontanen hat. Doch das muss sich
keineswegs widersprechen, die Zukunft liegt in Nachhaltigkeit in der Substanz und Fle-
xibilitdt in der Nutzung des Wohnens. Smart Living bedeutet in diesem Fall, die Span-
nung zwischen abnehmenden Nutzungsdauern und rasch wechselnden Wohnbediirfnis-
sen einerseits und einem steigenden Bedarf nach nachhaltigen und zukunftssicheren Le-

bens- und Wohnweisen zu losen und Konzepte zu finden, die beide Seiten vereinen. *

(Maerki/Schikowitz 2008, S. 172).

7.1 Nachhaltiges Bauen und Wohnen

Ein erheblicher Teil der globalen CO2-Emissionen wird durch die die Immobilienwirtschaft
und deren Gebdude verursacht. Laut einer Studie der Royal Institution of Chartered Sur-
veyors, kurz RICS, aus dem Jahr 2007, verursachen Gebdude in den Industrienationen circa
40 Prozent aller CO2-Emissionen. Verkehr produziert laut dem deutschen Umweltbundesamt
hingegen nur 19,3 Prozent der CO2-Emissionen. (vgl. Haimann 2007) Diese Studien zeigen,
welchen Stellenwert die Immobilienwirtschaft in der Bekdmpfung der Treibhausgase und
beim Umweltschutz hat. Allerdings muss darauf geachtet werden, dass, wie in der Automobil-
industrie, eine Balance zwischen 6konomischen, dkologischen und sozialen Kriterien gefun-

den wird.

,,Das bedeutet zum Beispiel, dass umweltgerechtes Bauen auch leistbar und den Nutze-

rInnenbediirfnissen entsprechend sein sollte. “ (Maerki/Schikowitz 2008, S. 172).

7.2 Gesetze und Zertifizierungen

In der Gegenwart wird durch internationale sowie nationale Gesetze und Zertifizierungen ver-

sucht, den steigenden CO2-Emissionen entgegenzuwirken.

International

Auf internationaler Ebene wurde von Seiten der Europdischen Union zur Senkung des Ener-
gieverbrauchs bei Gebéduden die Richtlinie 2010/31/EU iiber die Energieeffizienz im Juni
2010 beschlossen. Diese Richtlinie definiert folgende Punkte:

o Die Festlegung von einheitlichen Berechnungsmethoden und Kennwerten als Schliis-

selkriterien
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e Mindestanforderungen zur Einddmmung von CO2-Emissionen fiir neue und bestehen-
de Gebdude und gebédudetechnische Systeme

e Festlegung, dass ab 2020 nur Niedrigstenergiegebdude errichtet werden diirfen

e Qualitats- sowie Qualifikationskontrollen von Institutionen, die Ausweise ausstellen
und Uberpriifungen vornehmen

o Die Einfiihrung eines unabhidngigen Kontrollsystems

(vgl. www.bmwfw.gv.at, 2017)
National

Auf nationaler Ebene wurde vom osterreichischen Gesetzgeber viel unternommen, um die
Energieeffizienz von Gebduden zu erhéhen. So wurde beispielsweise der Energieausweis ver-
pflichtend eingefiihrt. Die Zusténdigkeiten fallen teilweise auf die Bundesldnder in deren
Bauordnungen, und andererseits auf den Bund in Sachen des Zivilrechts. Um einheitlich auf
Bundesebene vorzugehen, wurden diverse Vereinbarungen mit den Bundeslédndern wie bei-

spielsweise:

e Die Vereinbarung iiber die Einsparung von Energie, BGBI. Nr. 388/1995
e Die Vereinbarung iiber Mafinahmen im Gebdudesektor zum Zweck der Reduktion des

Ausstofles an Treibhausgasen, BGBI. II Nr. 251/2009 getroffen.

Die Umsetzung der EU-Richtlinien erfolgt durch Gesetze des Bundes und der Bundesldnder.
(vgl. www.bmwfw.gv.at, 2017)

Zertifizierungen

Aufgrund der Fiille von EU-Verordnungen, Richtlinien und Gesetzen, die die Ubersichtlich-
keit der 6kologischen Grundvoraussetzung fiir den Endverbraucher nicht vereinfachen, haben
sich in der Praxis in Osterreich diverse nationale sowie internationale Zertifizierungen etab-
liert. Zertifizierungen stellen Gebdudebewertungssysteme dar und sollen dem Verbraucher
Hilfestellungen bei der Beurteilung der Nachhaltigkeit eines Gebdudes sein. Nachstehend
werden die wichtigsten Zertifikate mit ihren Schwerpunkten erdrtert, welche im ganzheitli-

chen Konzept von Smart Wohnen eventuelle Entscheidungsstiitzen sein konnten:
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Klima:aktiv: Ist eine Klimaschutzinitiative des Bundesministeriums fiir Land- und
Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft. Ziel ist es, die Energiewende voranzu-
treiben und dabei die wichtigsten Ansatzpunkte gezielt zu bearbeiten. Durch Qualitéts-
standards, Aus- und Weiterbildungen, Beratung und Information werden die Themen
Bauen und Sanieren, Energiesparen, erneuerbare Energien und Mobilitdt bearbeitet.

(vgl. Wendelin 2017, www klimaaktiv.at 2017)

OGNB: Die Osterreichische Gesellschaft fiir Nachhaltiges Bauen forciert die Weiter-
bildung der Gsterreichischen Bauwirtschaft im Sinne des nachhaltigen Bauens. Es wer-
den Gebiudebewertungssysteme erarbeitet oder Methoden und Werkzeuge zur nachhal-
tigen Qualititssteigerung der Osterreichischen und internationalen Bauwirtschaft zur
Verfiigung gestellt. Offentlichkeitsarbeit wird bewusst vorangetrieben, um die zu-
kunftsorientierte Bauwirtschaft zu unterstiitzen und die Aufmerksamkeit des nachhalti-

gen Bauens zu erhdhen. (vgl. Wendelin 2017, www.oegnb.net 2017)

OGNI: Das dsterreichische Pendant zur deutschen Dachmarke DGNB. Das Giitesiegel
der OGNI hat die Aufgabe, Inhalte, Wege und Losungen zum Bauen, zur Bewirtschaf-
tung und Nutzung von nachhaltigen Immobilien (Blue Buildings) sowie von ethischem
Handeln (Corporate Governance) zu fordern. Hauptinstrumente sind internationale Zer-
tifizierungssysteme fiir Projekte, beispielsweise die blueCARD. Die blueCARD verfolgt
die ganzheitliche Betrachtung eines Gebdudelebenszyklus und basiert auf einer integra-
len Planung. Es werden Ziele des nachhaltigen Bauens definiert, welche in weiterer
Folge durch zukunftsweisende und am neuesten Stand der Technik stehende Blue Buil-
dings realisiert werden. Die OGNI ist Established Member des World Green Building
Council und setzt ihre Schwerpunkte auf die Integrale Planung, Vermeidung motorisier-
tem Individualverkehr, Lebenszykluskosten, Drittverwendungsfahigkeit, Verwendung
okologischer Produkte oder erneuerbare Energietriger, etc.. (vgl. Wendelin 2017,

www.ogni.at 2017)

Leed: Das Leadership in Energy and Environmental Design Zertifikat wird global ver-
geben, ist international einheitlich und die global bekannteste Zertifizierung im Bereich

von nachhaltigen Gebdudebewertungssystemen. Es definiert Details in den Bereichen
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umweltschonendes, nachhaltiges sowie ressourcenoptimiertes Bauen. (vgl. Wendelin

2017, www.new.usgbc.org 2017)

e Breeam: Dieses Zertifikat ist Vorreiter in Sachen Zertifizierung von nachhaltigen Ge-
biauden und wurde bereits 1990 eingefiihrt. Wichtig hierbei ist, dass das Zertifikat eine
Laufzeit von 5 Jahren hat, die Bewertungsstandards von Land zu Land abweichen und

dadurch keine internationale Vergleichbarkeit gegeben ist. (vgl. Wendelin 2017)

7.3 Okologisches Bauen aus Sicht der Immobilienwirtschaft

Okologisches Bauen liefert einen Mehrwert fiir die gesamte Gesellschaft. Durch nachhaltiges
Bauen werden Ressourcen eingespart und der CO2-Verbrauch minimiert. Doch nachhaltiges
Bauen ist teurer als der konventionelle Bau. Bautrdger und Immobilienentwickler stehen im
Zwiespalt. Der konventionelle Bau ist zwar in den Phasen der Konzeptionierung, der Planung
und der Errichtung billiger als der nachhaltige Bau, der aber iiber die Nutzungsdauer gesehen
die anfinglichen Mehrkosten aufgrund der niedrigeren kumulierten Kosten iiber den Lebens-
zyklus amortisiert. Das fiihrt zu einem Umdenken der Bauwirtschaft und weg vom kurzfristi-
gen Profitdenken, hin zu einer nachhaltigen und langfristigen Investition in die Zukunft. In
weiterer Folge wird die KundInnenzufriedenheit, die Diversifikation von der Konkurrenz, die
Vermietbarkeit, das Image bzw. die Marke und der Gewinn des errichtenden Unternehmens
steigen. (vgl. Bergner et al. 2006, S. 36 ft.) Das nachstehende Zitat von Dr. Winfried Kallin-
ger verdeutlicht diese Hypothese:

. Es ist ein fundamentaler Irrtum zu glauben, dass das Herumreiten auf Kosten beim
Bauen schon den Erfolg ausmacht. Kosten sind nur die eine Seite der Medaille, die we-
sentlich wichtigere Seite ist der Wert. Der Wert ist eine Grofse, die iiber die rein zah-
lenmdflige Summierung von Kostenbestandteilen hinaus als Ergebnis der Wertschdit-
zung hervorkommt, die bestimmte Marktteilnehmerinnen bereit sind zu honorieren,
wenn sie vor die Entscheidung gestellt werden, ihre Kosten fiir den Erwerb oder die
Nutzung einer Immobilie zu akzeptieren oder nicht. Bei gleichen Kosten eines bestimm-
ten Produktes werden sich die Nutzerlnnen fiir dasjenige entscheiden, welches ihnen
den hoheren Wert auf die Dauer der angestrebten Nutzung verspricht. Da Immobilien
eine lange Nutzungsdauer haben und naturgemdf auch als langfristige Investition ge-

sehen werden, ist der Wert einer Immobilie also nicht im Augenblick ihrer Fertigstel-
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lung oder ihrer Vermarktung, sondern eben iiber einen lingeren Zeitraum, wenn nicht

gar tiber ihren Lebenszyklus mafsigeblich. ** (Baukulturreport 2006, S. 28).

Okonomische sowie dkologische Aspekte der Immobilienwirtschaft kdnnen durchaus im Ein-

klang stehen. Nachstehende Grafik verdeutlicht die Lebenszykluskosten einer Immobilie:

Abbildung 1: Lebenszykluskosten einer Immobilie
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Quelle: https://www.architektur-online.com 2012, S. 61

Diese Grafik zeigt die kumulierten Kosten {iber die Nutzungsdauer/Zeit einer Immobilie. Die
graue Linie stellt die Kostenentwicklung einer konventionellen Bauplanung dar, welche kei-
nen oder nur eingeschrinkten 6konomischen Grundsitzen folgt. Hingegen zeigt die orange
Linie die Kostenentwicklung einer nachhaltigen Projektentwicklung, die im Bereich des
Smart Wohnens und des modernen Wohnbaus angestrebt wird. Man kann klar feststellen,
dass die Kosten der klassischen Planung fiir die Konzeptionierung, die Planung und den Bau
der Immobilie relativ gering ausfallen und dem gegeniiber sehr hohe Nutzungskosten iiber

den Lebenszyklus bzw. die Bewirtschaftungsphase der Immobilie entstehen.

Die Kurve der nachhaltigen Projektentwicklung zeigt hingegen einen leicht hoheren Stand

bzw. Kostenfaktor in Sachen der Projektentwicklung, sprich in der Konzeptionierung, der
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Planung und dem Bau. Dafiir eine sehr flache Kurve im Bereich der Nutzung und des Ab-
bruchs. Uber die Laufzeit und die laufenden Kosten der Nutzung der Immobilie kann man
beobachten, wie die kumulierten Kosten der konventionell geplanten Immobilie die nachhal-
tig geplante Immobilie iibersteigen und die Entwicklung einen stark kontroversen Verlauf bis
zum Lebenszyklusende nimmt.

Resultierend daraus ldsst sich die potentielle Einsparung nach Ablauf des Lebenszyklus einer
Immobilie an der Schere zwischen der grauen Linie (konventionelle Planung) und der oran-

gen Linie (nachhaltige Planung) feststellen.

Unter Bezugnahme auf die obzitierte Aussage von Dr. Kallinger folgt, dass Bautréger, welche
die optimierte Lebenszyklusplanung realisieren, in der Lage sind, hohere Preise fiir die zu
vermarktende Immobilie zu generieren. Daraus resultierend miissen keine Gewinneinbuflen
im Vergleich zur konventionellen Planung hingenommen werden. Die Mehrkosten in der
Bauphase werden durch einen Mehrpreis der Kundenlnnen abgegolten, welche sich in weite-
rer Folge Geld iiber den Lebenszyklus bzw. die Bewirtschaftung der Immobilie sparen. Somit
entsteht eine Win-Win-Situation in Sachen der dkonomischen, 6kologischen und sozialen

Aspekte fiir alle Beteiligten und die gesamte Gesellschatft.

7.4 Kiriterien fiir nachhaltiges Bauen und Wohnen

Laut Maerki/Schikowitz lassen sich die Kriterien fiir nachhaltiges Bauen und Wohnen in der
nachstehenden Matrix einordnen. Diese ergeben sich {liber den Lebenszyklus einer Immobilie
und die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit (6konomische, 6kologische und soziale Dimen-

sion).
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Abbildung 2: Kriterien fiir nachhaltiges Bauen und Wohnen

Kostensparendes Planen
und Bauen: qualitdtsbe-
wusst, lebenszyklusori-

entiert, Forderung der

Okologisches  Bauen:
Energieeffizient, res-
sourcensparend, schad-

stoffarm, flichensparend,

Bedarfsgerechte Wohnraumver-
sorgung im Neubau: Partizipati-
on der Bewohnerlnnen und

AnwohnerInnen,  zielgruppen-

haltung, Verwaltung,
Vermietungsgrad, Kun-

dInnen

derung des Ressourcen-
verbrauchs und des Ab-

falls der BewohnerInnen

lokalen und regionalen | ldrmarm spezifische Planung (Familie,

Wirtschaft Alte, etc.), Wohnumfeldgestal-
tung

Gebdudemanagement: Ressourcen- und Um- | Soziales Management: Bele-

Betriebskosten, Instand- | weltmanagement: Min- | gungspolitik, = Angebot  von

Dienstleistungen, Kooperationen
mit lokalen Initiativen, Partizi-
pation und Bewohnerlnnen-
kommunikation,  Personalent-
wicklung und Mitarbeiterlnnen-

qualifizierung

Kostengiinstiges  Sanie-
ren und Umbauen: kos-
tengiinstig, qualitdtsbe-
wusst, lebenszyklusori-
entiert, Forderung der
lokalen und regionalen
Wirtschatft, Bestands-

aufwertung

Verbesserung der Ener-
gieeffizienz, Verbesse-
rung der Ressourcennut-
zung, energie- und res-
sourcensparendes  Um-

bauen/Sanieren

Partizipation der Bewohnerln-
nen, Anpassung des Bestandes
an Nutzerlnnenbediirfnisse,

Wohnumfeldgestaltung

Riickbau- und Abrissma-

nagement

Okologisches Recycling
der Baustoffe und Bau-

teile, Flichensanierung

Einbeziehung der Bewohnerln-
nen beim Riickbau und Beriick-
sichtigung der Bediirfnisse der
verbliecbenen ~ BewohnerInnen
und er Anrainerlnnen beim Ab-

riss

Quelle: Maerki/Schikowitz 2008, S. 178 zitiert nach das fernlicht 2008 in Anlehnung an Bergner et al. 2006

In der vorstehenden Tabelle kann man in kompakter bzw. komprimierter Form die wesentli-

chen Kriterien flir 6konomisches Bauen und Wohnen iiber den Lebenszyklus einer Immobilie
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entnehmen. Es werden die Kriterien beginnend mit der Planung, der Nutzung, der eventuellen
Umnutzung, dem Riickbau oder dem Abriss unter Beriicksichtigung der 6konomischen, 6ko-
logischen und sozialen Dimension behandelt. Nachstehend werden diese Punkte detailliert

nach Bauphasen ausgefiihrt.

Okonomische Dimension
Planung

Unter kostensparendem Planen versteht man, dass man bereits in der frithen Planungsphase
alle wesentlichen Faktoren rund um den Lebenszyklus der Immobilie beriicksichtigt. Diese

werden als ganzheitliches Konzept und nicht losgeldst von einander betrachtet.

Nutzung

In der Nutzungsphase des Gebdudes verlangt der ,,Smart Being Ansatz* ein aktives, nachhal-
tiges und ressourcenschonendes Gebdudemanagement, das versucht die Betriebskosten, die
Instandhaltungskosten, die Verwaltung, den Vermietungsgrad und den Kundenlnnennutzen

bestmoglich fiir die Umwelt und alle Beteiligten zu optimieren.

Sanierung

In den Phasen der Sanierung ist auf kostengiinstiges, aber qualititsbewusstes Sanieren unter
Beriicksichtigung des Lebenszyklus zu achten, um eine nachhaltige Bestandsaufwertung zu
generieren. Damit kann ein turn around des zu unterstellenden degressiven Verlaufs der Kun-

denlnnenzufriedenheit aufgrund der Abnutzung bewirkt werden.

Abbruch

Am Lebenszyklusende der Immobilie kann ein Mehrwert aus den Abrissmaterialien generiert
werden, beispielsweise durch die Erzeugung von Didmmstoffen, Fiillmaterial oder diverse
Granulaten. Hierbei kann auch der Ansatz des Smart Wohnens (siehe Punkt 4.2) hilfreich
sein, denn durch eine flexible Raumgestaltung oder ganze Raumelemente konnen diese in

weiterer Folge einfach abgebaut, neuen Zwecken zugefiihrt oder auch entsorgt werden.
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Okologische Dimension

Unter den 6kologischen Aspekten wird das energieeffiziente, ressourcenschonende Bauen &

Wohnen verstanden.

Planung

Dies beginnt bereits in der Planungsphase, die die Auswirkung der zu errichtenden Immobilie
iiber den gesamten Lebenszyklus zu beriicksichtigen hat. Hierbei muss beispielsweise auf die
Zersiedelung unseres Lebensraums und die damit einhergehenden Probleme wie der Versie-
gelung des Bodens geachtet werden. Diese Aufgabe ist den Raumordnungsgesetzen bzw. Fla-

chenwidmungsplénen zugewiesen.

Nutzung

Die Minderung des Verbrauchs und Abfalls wird mit bewusstem Ressourcen- und Umwelt-
management, in der Praxis beispielsweise mit dem verpflichtenden Energieausweis, gefordert.
Durch den hohen Grad der Technologisierung und der damit einhergehenden Gadgets konnen
im Bereich des Smart Wohnens Energie und Ressourcen eingespart werden, z.B. durch eine
optimierte Standby-Regelung elektronischer Geridte oder einer effizienten Temperaturrege-
lung je nach Tagesablauf.

Durch Smart Wohn Systeme sind in der Praxis Einsparungen bei Heiz- bzw. Energiekosten
von 30 Prozent moglich. (vgl. Rockmann 2017) Wobei man diesen Einsparungen die An-
schaffungskosten eines Smart Home Systems gegeniiberstellen, und den Mehrwert von Fall

zu Fall beurteilen muss.

Sanierung

Sollte eine Umnutzung oder eine Modernisierung der Immobilie nétig sein, miissen auch As-
pekte wie der effiziente Flidchenverbrauch, durch eine optimale Grundrissplanung, bertick-
sichtigt werden. Die Nutzung von sogenannten ,toten Zonen“ wie beispielsweise Déchern
oder Fassaden muss dariiber hinaus in Betracht gezogen werden. In Wien kann man bereits
héufig die Begriinung von Dichern/Fassaden beobachten (sieche Abbildung 4), die einen Le-
bensraum fiir Tiere und Pflanzen schaffen, Speicher von Regenwasser sind, zur Kiihlung der
Stadtumgebungstemperatur beitragen oder auch temperaturausgleichende Eigenschaft fiir die

darunter oder dahinterliegenden Rdume einnehmen.
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Des Weiteren muss iiber Wasseraufbereitungsanlagen, Miill- oder Luftaufbereitungsanlagen
direkt in den einzelnen Wohnbauprojekten nachgedacht werden. Dadurch konnte der Wasser-
verbrauch und die Miillbelastung, welche {iber die letzten Jahre stark durch die Globalisierung

zugenommen haben, bereits je Wohnungsobjekt bestmoglich optimiert werden.

Abbruch

In der Riickbau- oder Abrissphase miissen Flidchensanierungen, Stichwort Versiegelung, in
Betracht gezogen werden. Das Recycling der Baustoffe oder die Wiederverwertbarkeit von
modularen Bauteilen wird in Zukunft eine noch wichtigere Rolle, als es bereits der Fall ist,

einnehmen.

In der Praxis miissen somit all diese Aspekte bereits in einer nachhaltigen Stadtplanung mit-
tels Gesetzen, Verordnungen oder Richtlinien beriicksichtigt werden. Dies wird in weiterer
Folge zur Forderung einer Smart City, und zu einer nachhaltigen Stadt- und Umweltpolitik,
beitragen. Als Smart City definiert man eine Stadt, welche eine Ressourcenschonung durch
soziale und technische Innovationen forciert. Beispielsweise werden gezielt Gebdudeemissio-
nen nachhaltig gesenkt oder alternative Verkehrsmittel gefordert, die Bildung der Einwohne-
rInnen durch moderne Bildungseinrichtungen vorangetrieben und Griin- und Erholungsfla-

chen geschaffen, um die Lebensqualitit zu erhdhen.

Soziale Dimension
Planung

Fiir eine bedarfsgerechte, nachgefragte Wohnraumversorgung im Neubau miissen die Kun-
denlnnenbediirfnisse genau eruiert werden, um eine zielgruppengerechte Planung und Woh-
numfeldgestaltung zu ermoglichen. Dariiber hinaus miissen die verfolgten Werte gezielt in die
Vermarktung der Immobilie einflieBen und anschlieBend an die gewiinschte Zielgruppe ent-

sprechend transportiert werden.

Nutzung

Ein wesentlicher Bestandteil von Smart Wohnen ist der soziale Kontakt mit Mitmenschen
eines Hauses wihrend der Nutzungsphase. Dieser kann durch kollaborative Rédume (siehe

Punkt 4.1 Collaborative Living) sichergestellt werden. Es bedarf einer nachhaltigen Bele-
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gungspolitik, welche mit dem gewiinschten Konzept der Immobilie bzw. der Smart Wohnein-

heit im Einklang stehen muss.

Sanierung

Bei Umbauarbeiten kann bewusst ein Feedback der bestehenden BewohnerInnen eingeholt
werden, um eventuelle Verbesserungen im Rahmen der finanziellen Mdglichkeiten vorneh-
men zu konnen. Verbesserungsarbeiten, die gezielt auf die Bediirfnisse der BewohnerInnen
abgestimmt sind, erhohen die Kundenlnnenzufriedenheit und die Lebensqualitit, was zu einer

langfristigen KundenInnenbindung oder einem wachsenden Mietertrag fiihren kann.

Abbruch

Am Lebenszyklusende kann mit Behorden oder Anrainerlnnen iiber eventuelle Nachnut-

zungsaspekte diskutiert werden.

7.5 Veranderung der Nachfrage aufgrund von gesellschaftlichen Entwick-

lungen

Die gesellschaftliche Entwicklung, siehe Punkt 3, hat unmittelbare Auswirkungen auf die
Wohnungswirtschaft. Durch die Globalisierung, Urbanisierung und den demographischen
Wandel befindet sich der Wohnungsmarkt im Wandel. Beispielsweise beeinflussen in der
Gegenwart nicht mehr nur Familienmotive, sondern auch andere Aspekte die Wohnentschei-
dung. Das Gebéude, die damit verbunden Lebensqualitét, die Lage oder das Erscheinungsbild
und das Image sollten unterschiedlichsten Anspriichen gerecht werden. Um diese Anspriiche
zu befriedigen, ist die Kenntnis der jeweiligen Zielgruppe und deren Bediirfnisse von zentra-

ler Bedeutung. (vgl. Gondring 2012, S. 99)

Die Welt wird schnelllebiger. Gefragt ist Wohnraum, der einen mdglichst hohen Grad an Fle-
xibilitdt bietet und die Herausforderungen der immer schneller wechselnden Lebensbedingun-
gen bestmoglich bewéltigen kann. Smart Wohnen unter Einbezug von Conceptual- sowie Col-
laborative Living, ist die Wohnform der Zukunft. Dies bedeutet, dass der Wohnraum je nach
Nutzerln und Bediirfnissen durch flexible Winde, Mdbel oder ganze Zimmer individuell an-
gepasst werden kann. Vorteile lassen sich in vielerlei Hinsicht verzeichnen, aber vor allem in

okonomischen, 6kologischen und sozialen Aspekten.
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,, Wohnkonzepte der Zukunft werden sich mit relativ einfachen Mitteln umwandeln las-
sen. Der Wunsch nach ‘flexiblem Wohnen‘ bestimmt immer stéirker die Nachfrage der
Kunden. Es geht darum, Mébel und Textilien zu kreieren, die man mitnehmen kann, die
iiberall reinpassen. *“ (Zukunftsinstitut Osterreich GmbH 2013 b, S. 12).

Arne Stamer, Vertriebsleiter System 180

Dieses Zitat untermauert den Bedarf an flexiblem Wohnen aufgrund der verdnderten Nachfra-

ge.

Dariiber hinaus gewinnen Immobilien als Investment, vor allem in Zeiten einer expansiven
Geldpolitik der Notenbanken und des Niedrigzinsniveaus an Bedeutung. Privatinvestoren
sehen in Immobilien eine der wenigen Investmentmdoglichkeiten, ihr Geld vor einem Realver-
lust zu schiitzen. (vgl. ONB 2017, S. 1 ff.)) Um die Wertanlage in eine Immobilie nachhaltig
sicherstellen zu konnen, sollte auch hierbei der Grundsatz des Smart Wohnens unter Beriick-
sichtigung der 6konomischen, 6kologischen und sozialen Aspekte erfolgen. So kann ein at-
traktiver Wohnraum in der Vermietung oder dem Verkauf angeboten und die Nachfrage lang-
fristig sichergestellt werden. Flexible Wohnrdume, Wohnkonzepte, dnderbare Kiichenfronten
oder Winde tragen hierzu bei. Der Spagat zwischen schnell wandelbarem, zeit- und kosten-
giinstigem Wohnraum und langfristiger Wertsteigerung steht somit im Einklang. (vgl. Ma-

erki/Schikowitz 2008, S. 193-197)

Durch die gednderte Nachfrage aufgrund der gesellschaftlichen Entwicklungen in den ver-
schiedensten Bereichen werden neue Wohnraumformen nachgefragt. Anderungen ergeben
sich im Wohnbereich, in der Wohnraumnutzung oder auch in der Wohnraumgestaltung bzw.
—ausstattung, die in der nachstehenden Tabelle kompakt erortert und anschliefend im Detail

ausgefiihrt werden:
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Anderungen bzw. Individualisierung im Wohnbereich

Abbildung 3: Anderungen bzw. Individualisierung im Wohnbereich

Standardgrundriss mit funktionell

relativ  festgelegten = Réumen
(Wohnzimmer, Schlafzimmer,
Kinderzimmer)

Funktionell nicht festgelegte Rdume
oder lediglich Einteilung in Kom-

munikations- und Riickzugsrdume

Festgelegte technische und bauli-
che Infrastruktur (Fernsehsteckdo-
se im Wohnzimmer, Telefonan-
schluss im Vorzimmer, Anschluss

fiir Waschmaschine im Bad, etc.)

Diverse Anschliisse in allen Raumen
verfligbar, flexible Wandelemente,

etc.

Eine leere Wohnung, eventuell mit
Grundausstattung in Kiiche und
Badezimmer, wurde zur Verfu-
gung gestellt; diese wurde von den
Bewohnerlnnen meist mit dem
Anspruch auf eine lange Nut-
zungsdauer eingerichtet (Einbau-

mobel, etc.)

Weiterentwicklung der Mitsprache
und Auswahlmoglichkeiten der Be-
wohnerInnen bei der Ausstattung der
Wohnung, durch flexible Losungen
wird das in Zukunft nicht nur fiir die
ErstmicterInnen, sondern auch da-
nach moglich sein — mittels ,,Pro-
duktkatalogen konnte dann die
Ausstattung der Wohnung individu-
ell gewdhlt werden; auBlerdem zu-
nehmend flexible Einrichtungsge-
genstéinde, die im Bedarfsfall modu-

lar erweiterbar sind

Dienstleistungen im Wohnbereich
beschrianken sich bis vor kurzem
auf Reinigung der Gemeinschafts-

bereiche und Verwaltung

Vielfiltige Dienstleistungen ,,rund

ums Wohnen* werden angeboten

Wohnraumfinanzierung durch
Kauf oder monatlich gleich blei-
bende Mie-

te/Genossenschaftsbeitrige

Flexible Finanzierungsmoglichkeiten
wie monatlich unterschiedliche Ra-
ten je nach momentaner Einkom-

menssituation, Aktienanteile, etc.

Quelle: Maerki/Schikowitz 2008, S. 198 zitiert nach das fernlicht 2007
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Wohnraumnutzung

Die Entwicklungen gehen weg von Standardgrundrissen mit vordefinierten Nutzungsbestim-
mungen und verlagern sich hin zu neutralen, individuell gestaltbaren Grundrissen bzw.
Raumkonzepten. Gatterer definiert das Wohnraumideal von Morgen als Ein-Raum-Wohnung
mit Bad. Mdglicherweise ist diese Definition in der Praxis ein wenig iiberspitzt, aber im
Grunde wiirde es dem/der NutzerIn eine individuelle und hochstpersonlich definierte Nutzung
ermOglichen, vor allem im Bereich von kleinen Stadtwohnungen (Mikroapartments). Ziel ist
es, nutzungsneutrale Rdume zur Verfligung zu stellen, um die Schnelllebigkeit durch Lebens-

dnderungen bestmdglich bewiltigen zu kdnnen.

In der Praxis kann das Konzept mit nicht funktionell festgelegten Rdumen oder einer grob-
strukturierten Einteilung in Kommunikations- und Riickzugsraumen umgesetzt werden. Diese
Entwicklung sieht man in der Gegenwart bereits in einer gednderten Kiichen- bzw. der Wohn-
zimmersituation. Diese zwei Rdume verschmelzen immer mehr zu einem Kommunikations-
raum oder zu einem Raumkonzept und stellen oft den Lebensmittelpunkt einer Woh-

nung/Haus dar.

Das Schlafzimmer wird auch im modernen Wohnraum als Riickzugsraum definiert, um die

ndtige Privatsphére sicherzustellen.

In der Wohnraumnutzung zeichnen sich flexible Grundrisse durch Skelettbauweisen, Module,
Standardisierungen, versetzbare und bewegliche Ausbauelemente (Klappen, Schieben oder
Drehen) oder alternative Nutzungen bzw. Mehrfachnutzungen aus. (Siehe beispielsweise An-

hang Punkt 16.1.1)

Als Kommunikationsrdume im Konzept des Smart Wohnens fungieren Gemeinschaftsrdume
wie Gistezimmer, Biiros, Wellness- und Fitnessrdaume. Diese Rdume koénnen individuell nach
Bedarf fiir einen bestimmten Preis angemietet werden oder sie stehen ohnehin ohne Aufpreis
zur Verfiigung. Durch dieses Angebot und dem Ansatz der ,,Sharing-Economy*, welche auf
den Grundlagen der Nutzungs- sowie Kostenteilung beruht und in weiterer Folge auch zu
okologischen Einsparungen fiihrt, kommt es zur Erweiterung an Moglichkeiten. Damit wer-
den die Lebensqualitit, die NutzerInnenzufriedenheit und eventuell der Ertrag einer Immobi-

lie nachhaltig gesteigert.
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Wohnraumgestaltung

Eine moderne und wandelbare Wohnraumgestaltung verlangt eine Weiterentwicklung der fix
festgelegten technischen sowie baulichen Infrastruktur des Wohnraumes aus der Vergangen-
heit. Steckdosen fiir Fernseher, Kiihlschrank, Biiro, oder Internetanschliisse und Leerrohrka-
nile miissen in mehrfacher Ausfithrung zur Verfiigung gestellt werden, um eine individuelle
Raumgestaltung zu ermoglichen. Hier kann auf Bussysteme, welche bereits in der Praxis héu-
fig umgesetzt werden, verwiesen werden. Diese ermoglichen die einheitliche Dateniibertra-
gung von mehreren Geriiten iiber einen gemeinsamen Ubertragungsweg. Flexible Winde oder
Wandelemente mit diversen Elektrovorinstallationen kdnnten diesen Bedarf ebenso befriedi-

gen.

Durch Klappen, Schieben oder Drehen von ganzen Wénden, Kiichenelementen, Tischen oder
Couchen kann ein Hochstmall an Flexibilitdt gewéhrleistet und dem ganzheitlichen Ansatz
des vollflexiblen Grundrisses nachgekommen werden. (sieche Anhang 16.1.1) Die Wohn-
raumgestaltung kommt somit der Nachfrageverdnderung nach und passt sich dem gesell-

schaftlichen und kulturellen Wandel der Neuzeit an.

Wohnraumausstattung

Die gesellschaftliche Entwicklung zeigt sich auch in einer verdnderten Nachfrage der Wohn-
raumausstattung. In der Vergangenheit wurde Wohnraum meist leer oder nur mit einem Min-
destmal} an Grundausstattung angeboten. In weiterer Folge von einem/einer Kéiuferln oder
einem/einer MieterIn nach deren Bediirfnissen ausgestattet, teilweise in Verbindung mit er-
hohten Investitionen wie beispielsweise Einbaumdbel. Die schnelllebige Entwicklung der
Gesellschaft fiihrte in den letzten Jahren hingegen dazu, dass Wohnraum nicht mehr als Inves-

titionsgiitermarkt, sondern als Konsumgiitermarkt bzw. Dienstleistungsmarkt gesehen wird.

Schnelle Wandelbarkeit und Flexibilitdt stehen in Sachen der Wohnraumausstattung hoch im
Kurs. Bautrdger richten sich danach aus, dass KéduferInnen oder MieterInnen bereits in der
Planungsphase Mitsprache bei der Wohnraumausstattung haben. Dies geschieht oft durch
Produktkataloge, welche bereits vorgegebene Auswahlmoglichkeiten oder Alternativen bie-
ten. So wird dem Verbraucher ermoglicht, Fliesen, Boden, oder Badezimmerarmaturen zu
wihlen und dadurch eine personalisierte Konfiguration des zu bewohnenden Wohnraumes

ermoglicht.
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Die Individualitidt des modernen Wohnraumes (iiber die Planungsphase hinaus) kann durch
Anpassungen der Wohnraumausstattung oder der Oberflichen gefordert werden. Austausch-
bare Wandelemente/Mdbel, Fronten von Kisten/Kiichen oder Tapeten je nach Geschmack
ermoglichen die individuelle Gestaltung iiber den gesamten Lebenszyklus einer Immobilie.
Dies sind einfache, schnelle, kostengiinstige und auch nachhaltige Individualisierungsmog-
lichkeiten, welche dem/der NutzerIn geboten werden konnen. Daraus resultierend kann eine
langfristige Steigerung der NutzerInnenbediirfnisse und der Nachfrage aufgrund der Persona-

lisierung und Individualitit gewéhrleistet werden.

Aus der Praxis kann diesbeziiglich ein Osterreichischer Pionier dieses Konzeptes genannt
werden. Der nach Amerika ausgewanderte Bauunternehmer Dr. Guntram Weissenberger im-
plementierte vorgenannte Wohnraumgestaltung und -ausstattungsformen bereits ab 1960 in
sein Geschiftsmodell des Unternehmens The Westover Companies. Dies fiihrte dazu, dass er
in der Lage war, ganze Stadtgebiete zu entwickeln, ein Hochstmall an Kundenlnnenzufrie-
denheit und dementsprechend eine enorme Nachfrage an von ihm geschaffenen Wohnraum zu
erreichen. Beispielsweise gelang es ihm so, ganze Stadtteile in King of Prussia, PA, USA zu

entwickeln.

Fiir die Immobilienwirtschaft bedeutet diese verdnderte Nachfrage, dass verstarkt auf Trends
wie eine hohe Bewohnerfluktuation durch die Schnelllebigkeit unserer Gesellschaft, Produkt-
entwicklungen, Installationen oder die Wiederverwendbarkeit von Materialien oder Ausstat-
tungsdetails geachtet werden muss. Dadurch kann dem Verlangen an flexiblem, schnell wan-
delbarem und multifunktionalem Wohnraum bzw. Einrichtungsgegenstéinden nachgekommen
werden. Dartiber hinaus bietet die moderne Wohnraumausstattung ein hochstmogliches Maf3
an Nachhaltigkeit wegen der individuellen Nachnutzungsmoglichkeiten. Durch gezieltes
Marketing und einer Markenbildung kann die Wohnungswirtschaft die oben genannten As-
pekte zielgruppengerecht transportieren und in deren Unternehmensbildern langfristig veran-

kern. Somit werden Corporate Identity und Branding gebildet.

Wohnservices

Bisher verstand man unter Wohnservices klassische Dienstleistungen wie die Reinigung der
Allgemeinflachen oder die Hausverwaltung. Daraus hat sich ein florierendes Geschift von
Dienstleistungen ,,rund ums Wohnen* entwickelt. Beispielsweise lassen sich exponentielles

Wachstum bei ausgelagerten Lagerrdumen (MyPlace - Selfstorage), Umzugsdiensten (die
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Mobelpacker), individuell buchbaren Reinigunskriften per App (Haushaltshilfe24), Hand-
werker-Plattformen (My-Hammer) oder Massageservices at Home (Urban Massage) und vie-
len mehr verzeichnen. Alles nicht unmittelbar Notige wird ausgelagert. Dies fiihrt zu Platzein-
sparungen in Wohnungsobjekten an sich und auch zur Optimierung der zeitlichen Ressourcen
des/der BewohnersIn, welche in der Neuzeit durch die gesellschaftlichen Entwicklungen oh-

nehin entsprechend eingeschrinkt sind.

Unter Wohnservices ist auch die Wohnraumfinanzierung einzuordnen. Bisher wurde Wohn-
raum klassischerweise durch konstante Mieten oder Kreditraten bezahlt. In der Zukunft wer-
den auch hier flexible Finanzierungsmoglichkeiten Einzug finden. Durch die Tilgung des
Kredites oder die Mietzahlung per anno, konnte sich die Ratenzahlung der momentanen Ein-
kommenssituation anpassen. Damit wird dem/der NutzerIn ein hoher Grad an Individualitét

ermOglicht und geht somit einher mit dem Prinzip ,,Conceputal-Living®.

Dariiber hinaus konnten alternative Zahlungsformen wie PayPal, Bitcoins, Fonds- oder Akti-

enanteile in der Wohnraumfinanzierung Einzug finden.

7.6 Smart Wohnen — Schnelllebigkeit und Nachhaltigkeit im Einklang

Adaptierbare Teile wie beispielsweise austauschbare Fronten, Folierungen oder Tapeten er-
moglichen einen hohen Grad an Individualisierung und machen oft das Austauschen von Mo6-
bel hinfillig. In der Praxis kann dies beispielsweise bei Schrinken realisiert werden. Das In-
nenleben ist hdufig dhnlich, oft werden diese nur aus designtechnischen, farbtechnischen oder
sonstigen oberflichigen Anderungswiinsche getauscht. Durch farbliche Folien oder den Aus-
tausch einer Holzfront gegen eine Spiegelfront kann mit relativ geringem, kostengiinstigen
und zeitlichen Aufwand ein nahezu neues und komplett differenziertes Erscheinungsbild ge-
schaffen werden. Ist das Mobel noch individuell verdnderbar wie beispielsweise durch Ergén-

zungseinheiten, kann es je nach Standortwahl und Bedarf vergroBert oder verkleinert werden.

Eine vorausschauende Planung und flexible Mobel bieten alle Aspekte, welche es fiir eine
abnehmende Nutzungsdauer, schnell wechselnde Wohnbediirfnisse, kurzfristige Wohntrends
und einer exponentiell wachsenden Nachfrage nach nachhaltigem Lebensraum bedarf. Des

Weiteren wird ein erheblicher Mehrwert in Sachen Zeit, Kosten und Personalisierung fiir
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kiinftige Verdnderungen geschaffen. Dadurch steht der Ansatz des Smart Wohnens im Ein-

klang mit allen 6konomischen, dkologischen oder sozialen Aspekten.

Zusitzlich steht durch kollaborative Rdume der soziale Aspekt in Sachen Nachhaltigkeit und
Schnelllebigkeit ebenso im Einklang mit oben erdrterten Faktoren und wird durch eine res-

sourcenschonende Nutzung und Teilung der zu bezahlenden Aufwendungen befriedigt.

Konkludent daraus kann die Frage der Nachhaltigkeit in der Substanz, mit Flexibilitdt in der
Nutzung bejaht werden. Dies bedeutet, dass flexible Wohneinheiten, welche adaptierbar sind,
aufgrund von 6konomischen, 6kologisch nachhaltigen und sozialen Aspekten langfristig indi-
viduell genutzt werden kdnnen und dadurch auch eine gewisse Wertstabilitit des Investments

»Smart Wohnen sichergestellt wird.

Smart Wohnen vereint bestmoglich durch eine ganzheitliche Betrachtung die Flexibilitit der
modernen Gesellschaft und die Nachhaltigkeit im Wohnbereich. Es wird ein wesentlicher
Beitrag zu einer ressourcenschonenden Umwelt, einer erhhten Bewohnerlnnenzufriedenheit
und einer ganzheitlichen Wertsteigerung der Immobilie, vor allem in Bezug auf 6kologische
Faktoren, sichergestellt. (vgl. Zukunfisinstitut Osterreich GmbH 2013 b, S. 9 f., Ma-
erki/Schikowitz 2008, S. 210-214)
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8 Okonomisches Wohnen

Das Wohnangebot und die Wohnnachfrage verdndern sich. Konsumentlnnen bendtigen
Wohnraum, welcher schnell und kostengiinstig unter Beriicksichtigung von 6kologischen As-
pekten wandelbar ist. Wohnen entwickelt sich zum Konsum- bzw. Dienstleistungsgut. Im
Zentrum stehen zusétzliche Dienstleistungen rund um das Thema Wohnen. Die Gesellschaft

erwartet sich mehr als bloBen Wohnraum.

Wohnen wird in der Gegenwart als ganzheitliches Konzept der Dienstleistung gesehen, was in
weiterer Folge Herausforderungen und Chancen an die Immobilienwirtschaft stellt bzw. bie-
tet. Immobilienunternehmen werden in der Lage sein, sollten sie die Trends erkennen und
diese Geschiftsmoglichkeiten erschlieBen wollen, ihre Geschéftsfelder zu erweitern und zu
diversifizieren. Punkte welche bereits unter Punkt 3, gesellschaftliche Entwicklungen und
Trends, behandelt wurden werden neue Geschéftsmoglichkeiten 6ffnen. Eine iiberalterte Ge-
sellschaft hat dringenden Bedarf an Gesundheits- oder unterstiitzenden Dienstleistungen. Die
Urbanisierung und die Globalisierung wird den Zeitmangel der Gesellschaft, vor allem der
Singlehaushalte, vorantreiben. Dienstleistungen die zur Erh6hung der Lebensqualitét beitra-
gen, in welcher Form auch immer, werden von Konsumentlnnen verstiarkt nachgefragt wer-
den. Im Kontext des Smart Wohnens bedarf es eines ganzheitlichen Konzeptes, welches nicht
die Wohnung alleine als Lebensraum definiert. Durch dieses ganzheitliche Smart Wohnkon-

zept ergeben sich neue Einkommensquellen.

Smart Wohnen muss das Angebot eines modernen Grundrisses, flexible Wohneinhei-
ten/Mdbel, die Anwendung von Technologie oder auch das Angebot von Gemeinschaftsein-
richtungen und den Konsum von diversen Dienstleistungen vereinen. Diese Anforderungen
stellen neue Herausforderungen an die Wohnungswirtschaft, es reicht nicht aus, Wohnraum
alleine zu schaffen und diesen abzuverkaufen. Der Bedarf an zusdtzlichen Dienstleistungen
und Services muss gestillt werden und kann dariiber hinaus zur Steigerung des Gewinns fiih-

ren. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 13 ff.)

Immobiliengutachter miissen sich ebenso diesen neuen Herausforderungen stellen, denn die
Immobilie ist 6konomisch gesehen mehr als eine bloBe Wohnung geworden. Eine Smart
Wohneinheit muss ganzheitlich unter Beriicksichtigung der oben erdrterten Anforderungen

betrachtet und bewertet werden.
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Die Bestandteile von Smart Wohnen sollten in weiterer Folge zu einer effektiveren Zeitnut-
zung beitragen, einen Gegenpol zu den gesellschaftlichen Entwicklungen bilden und letztend-
lich im ganzheitlichen Konzept unter Beriicksichtigung der sozialen, 6kologischen und 6ko-

nomischen Aspekte zur Steigerung der Lebensqualitét fiihren.

8.1 Dienstleistungsgesellschaft

Das Gabler Wirtschaftslexikon definiert den Begriff Dienstleistungsgesellschaft, welche sich
durch den gesellschaftlichen Strukturwandel in der Bevdlkerung, beginnend in den 1970er

Jahren, in allen westlichen Industriestaaten entwickelt hat, wie folgt:

., Postindustrielle Gesellschaft, Tertiarisierung der Wirtschaft, die Dienstleistungsge-
sellschaft ist dadurch charakterisiert, dass das Wirtschaftswachstum in hoch entwickel-
ten Volkswirtschaften iiberwiegend durch den Konsum und die Produktion von Dienst-

leistungen getragen wird. “ (www.wirtschaftslexikon.gabler.de 2017).

Daraus folgt, dass fiir den 6konomischen Gesichtspunkt des Wohnens nicht mehr das alleini-
ge Angebot des Wohnraumes oder einer Wohnung reicht. Es wird notig sein, dass Services
wie Essen auf Riddern oder eine Pflegehilfe fiir Wohnbauunternehmen als Zusatzausstattung
oder Grundausstattung der Dienstleistungen im Bereich von Smart Wohnen implementiert
werden. Glaubt man der Studie: Neue Dienstleistungen im Wohnungssektor, besteht sehr gro-

Bes Interesse der Nachfrageseite an nachstehenden Punkten:

o Betreuungs- und Pfegebedarf infolge der Uberalterung der Gesellschaft

J Haushaltsbezogene Serviceleistungen durch die Neudefinition der partnerschaftlichen

Aufgaben

o Beratungsleistungen im finanziellen Bereich wie beispielsweise der Mietschuldenbera-
tung oder der Finanzierungsberatung sowie der Sozialberatung durch die ungleichmafi-

ge Vermdgensverteilung

J Nachfrage und Bedarf an Sicherheitsdienstleistungen durch die bestehenden 6konomi-

schen und ethischen Differenzen der Gesellschaft
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o Aufgrund der Globalisierung die Bereitschaft an Wohnmobilitdt, was den Bedarf von
entsprechenden Dienstleistungen, wie beispielsweise Umzugsdiensten, Interiordesig-

nern, etc. erhoht. (vgl. Czasny 2006)

Dienstleistungen werden fiir Wohnungsunternehmen immer interessanter, dadurch besteht die
Moglichkeit ihre Kerngeschiftsfelder auszuweiten und neue Felder zu erschliefen. Zusatzan-
gebote miissen nicht immer zu einer Ertragssteigerung des Immobilienunternehmens fiihren.
Ziel kann auch sein, die Wohnzufriedenheit und KundenInnenbindung zu erh6hen, welche mit
langeren Verweildauern bzw. erhohten Renditen einhergehen. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008,

S. 13 ff)

Fiir die Wohnungswirtschaft wird der Schliisselfaktor im Bereich von Smart Wohnen darin
liegen, die Entwicklung von sinnvollen, auf die NutzerInnenbediirfnisse abgestimmten
Dienstleistungen je nach Zielgruppe voranzutreiben und diese ganzheitlich in das Leistungs-
spektrum Smart Wohnen zu integrieren. Durch eine steigende Nachfrage, die Diversifikation
von neuen Dienstleistungen, die zielgruppenorientierte Vermarktung von Wohnraum, die
Steigerung der Wohnzufriedenheit und die Erhohung der KundenInnenbindung werden Woh-
nungs- oder Bautrdgerunternehmen in der Lage sein ihre Unternehmensgewinne nachhaltig zu

steigern. (vgl. Czasny 2006) AbschlieBend ldsst sich festhalten:

,, Wohnen wird zunehmend umfassend begriffen. Die Wohnung als Hiille reicht nicht
mehr aus, heute werden immer mehr Anwendungen zur Erhohung der allgemeinen Le-
bensqualitiit angeboten. Diese Anwendungen unterstiitzen die Steigerung des Wohnkom-
forts durch Steuerung und Automatisierung von Haustechnik und Alltagsroutinen, sowie
Systeme zur Befriedigung des gesteigerten Sicherheitsbediirfnisses und den Kontakt zu
den Mitmenschen im ndheren Wohnumfeld. [...] Es bedarf einer neuen Herangehens-
weise, die intelligente Losungen als fiir die Benutzerlnnen sinnvolle Unterstiitzung be-
greift, und nicht als technische Spielereien, denn es geht um das technisch Sinnvolle,
nicht um das technisch Mégliche. Zudem muss der gesamte Wohnkontext mit einbezo-
gen werden. Zur Wohnung selbst gehéren zunehmend auch Ausstattung, Dienstleistun-
gen und Gemeinschaftseinrichtungen. Die Implementierung solcher Smart Living Appli-

kationen setzt aber Wissen und Organisation voraus. “ (Maerki/Schikowitz 2008, S. 78).
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Die Okonomisierung und das Geschift rund um das Thema Wohnen wichst stark. Woh-
nungsunternechmen werden in Zukunft ihre Ertrage nicht mehr nur mit dem reinen zur Verfi-
gung stellen von Wohnraum erwirtschaften, sie werden durch vielfdltige Dienstleistungen ihre
Geschiftsfelder erweitern und damit die Nachfrage des ganzheitlichen Wohnraums inklusive

der Implementierung der nachgefragten Services nachkommen.

Damit verbunden entstehen Chancen und Risiken fiir alle beteiligten Parteien. Mehr Komfort,
erhohte Wertschopfung, Kostenoptimierung und gute Marktpositionierung auf der einen Seite
und das Risiko der sozialen Isolierung, neue Ungleichheiten und einem erh6hten administrati-
ven Aufwand auf der anderen Seite. Zentral im Bereich des Smart Wohnens ist ein Gesamt-

konzept

e der BewohnerInnenbediirfnisse,
e der Orientierung an der Nutzung,
e der ganzheitlichen Betrachtung,

e der einfachen Nutzung und dem einfachen Zugang

und der Vernetzung der Angebote zu schaffen.

(vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 276-277 zitiert nach das fernlicht 2008)
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9 Strategie & Marketing im Bereich des Smart Wohnens

Die Strategie und das Marketing nehmen im Bereich des Smart Wohnens einen wesentlichen
Stellenwert ein. Smart Wohnen lebt von Emotionen, der Nachfrage der Gesellschaft und ei-
nem Angebot, welches die KundenInnenbediirfnisse befriedigt. Das folgende Kapitel gibt eine

Einfiihrung in den Strategie- und Marketingbereich des Smart Wohnens.

Die Immobilie an sich zdhlt zu den langlebigsten und kostenintensivsten Anschaffungen, die
menschliche Grundbediirfnisse befriedigen. Immobilien weisen im Vergleich zu anderen

Wirtschaftsgiitern folgende besondere Eigenschaften auf:

e cine lange Produktionsdauer und Langlebigkeit

e hohe Kosten (Transaktions-, Investitions- und Instandhaltungskosten)
e Heterogenitiit und Einzigartigkeit

e Standortgebundenheit

¢ Geringe Nutzungsflexibilitit und eingeschrinkte Ersatznutzung

Resultierend aus diesen Eigenschaften ldsst sich ableiten, dass Immobilienmarketing differen-
ziert zu betrachten ist. Eine Immobilie ist ein ,high involvement product®, dadurch ist die
Kaufentscheidung extensiv. Das bedeutet, dass der/die KduferIn oder MieterIn einer Smart
Wohnldsung sich mit dem zu erwerbenden oder beziehenden Produkt intensiv und langfristig
auseinandersetzt und diverse Konkurrenzangebote einholt, bevor er/sie zu einer Entscheidung

kommt. (vgl. Trofer 2010 S. 7)

Wohnen wird heute als ganzheitliches Konzept aus einer Hand und Lifestyle gesehen. Die
Entwicklung vom Investitionsgiitermarkt hin zum Konsum- bzw. Dienstleistungsmarkt und
die Verlagerung vom Nachfrage- hin zum Angebotsmarkt trigt das ndtige dazu bei. Die Ge-
sellschaft fragt nach kundenorientierten und zielgruppenorientierten Losungen hinsichtlich
der Konzeption, Vermarktung und Verwaltung von Immobilien, am besten alles aus einer
Hand. Dadurch ist ein Massenmarketing, welches auf jedes Immobilienprojekt umlegbar ist,
nicht mehr moglich. Vielmehr braucht es gezieltes Marketing und Strategien, die auf die indi-
viduellen Bediirfnisse der Zielgruppe ausgerichtet sind. Qualitét statt Quantitdt, wohnen wird

komplexer. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 276-277)
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Es braucht aktives Marketingmanagement, Marketingziele unter Beriicksichtigung der Marke-
tinginstrumente (4Ps) und den Besonderheiten des Konsum- sowie Dienstleistungsmarke-
tings. Nachstehend werden diese in komprimierter Form, im Detail in der jeweiligen Fachlite-
ratur oder beispielsweise in Bruhn 2016: Marketing: Grundlagen fiir Studium und Praxis

nachzuschlagen, erortert.

9.1 Aufgaben des Marketingmanagements

Das Marketingmanagement hat das Ziel, die systematische Einarbeitung eines Leistungspro-
gramms und dessen Durchsetzung am Markt zu etablieren. Man kann auch von einer gezielten
strategischen Positionierung des Produktes, der Immobilie oder der einzelnen Smart
Wohneinheit sprechen, die die Aufgabe hat, in Zeiten von geséttigten Mérkten und hartem
Konkurrenzdruck, eine Marke mit USP's (Unique Selling Preposition) zu etablieren. Die heu-
tige Lehre postuliert sieben Aufgabenschwerpunkte, um ein gezieltes Marketingmanagement

voranzutreiben:

Produktbezogene Aufgaben

Hierbei muss das Marketingmanagement und die Produktentwicklung der permanenten Auf-
gabe der laufenden Anpassung und Entwicklung der Leistung, im Bereich des Smart Woh-
nens dem ganzheitlichen Konzept der Immobilie an die KundenInnenbediirfnisse, nachkom-

men. Darunter lassen sich die Punkte:

1. Produktverbesserung (z.B. Qualitativ)
2. Produktdifferenzierung (z.B. Einflihrung einer 100 % einzugsbereiten Wohnung)
3. Produktinnovation (erhohter Kundenlnnennutzen wie z.B. ein Wohnhaus mit integrier-

ten Shared-Offices). (vgl. Bruhn 2016, S. 21)

Marktbezogene Aufgaben

Unter Berlicksichtigung der global anerkannten Ansoff Produkt-Markt-Matrix (ein Werkzeug
des strategischen Managements, um ein Unternehmenswachstum sicherzustellen) ergibt sich

das Ziel, Produkt und Markt in vier Aufgabebereiche zu unterscheiden:

1. Marktdurchdringung: Das Ziel ist, vorhandene Mérkte bestmdglich zu bearbeiten und
die vorhandene Marktprisenz auszuweiten

2. MarkterschlieBung: Die ErschlieBung von neuen Teilmérkten und Zielgruppen
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3. Sortimentserweiterung: Um die MarkterschlieBung voranzutreiben zu koénnen, kann es
ndtig sein, eine Sortimentserweiterung vornehmen zu miissen um neue Produkte und
Dienstleistungen etablieren zu kénnen

4. Diversifikation: Die Einfithrung von neuen Produkten auf neuen Mérkten

(vgl. Bruhn 2016, S. 21)

Kundenbezogene Aufgaben

Aufgrund der Entwicklung hin zu einer Dienstleistung wird dieser Punkt fiir die Immobilien-
wirtschaft immer wichtiger. Durch permanentes Marketing und Customer-Relationship-
Management wird eine Verbesserung der Kundenlnnenbearbeitung gewihrleistet und daraus
eine erhohte KundenInnenzufriedenheit und Kundenlnnenbindung gewonnen. Dies bedeutet,
die gewlinschte Zielgruppe zu identifizieren und diese mit gezielten MarketingmalBBnahmen zu

bearbeiten. (vgl. Bruhn 2016, S. 22)

Absatzmittlerbezogene Aufgaben

Hierbei stehen im Mittelpunkt die Beziehungen zwischen Unternehmen und Vertrieb, bei-
spielsweise die Zusammenarbeit mit Immobilienmaklernlnnen oder Onlinevertrieben zu op-
timieren. (vgl. Bruhn 2016, S. 22) Als Exkurs muss angemerkt werden, dass Printmedien kei-
neswegs vom Onlinevertrieb abgeldst wurden, diese stehen nach wie vor an erster Stelle der

eingesetzten Kommunikationsinstrumente in der Immobilienwirtschaft. (vgl. Trofer 2010 S.

29)

Konkurrenzbezogene Aufgaben

Mit der wachsenden Konkurrenz am Immobilienmarkt, steigt das Bediirfnis einer Marktposi-
tionierung. Ziel ist es Wettbewerbsvorteile zu generieren, welche in weiterer Folge dazu bei-
tragen die vorhandene Marktstellung abzusichern und eine starke Marke zu formen. Diese
Faktoren tragen unmittelbar dazu bei, Markteintrittsbarrieren zu etablieren und die Markt-

macht zu festigen. (vgl. Bruhn 2016, S. 22
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Lieferantenbezogene Aufgaben

Gezieltes Beschaffungsmarketing, das Immobilienunternehmen dazu befdhigt, zu kommuni-
zieren, woher die verbauten Produkte unter Beriicksichtigung okologischer, sozialer oder

okonomischer Aspekte stammen. (vgl. Bruhn 2016, S. 22)

Unternehmensbezogene Aufgaben

Um am Markt ein Lifestyle-Produkt unter Einbezug eines ganzheitlichen Immobilienkonzep-
tes verkaufen zu konnen, bedarf es der Etablierung einer Unternehmenskultur, welche den

Anforderungen der KundenInnenbediirfnissen entspricht. (vgl. Bruhn 2016, S. 23)

9.2 Marketingziele

Um den Lifestyle des Smart Wohnens verkaufen zu konnen, bedarf es der gezielten Ausrich-
tung von Marketingzielen. Diese miissen mit den Unternehmenszielen im Einklang stehen
und bestimmen unter Beriicksichtigung der Marketingstrategie die zukiinftige Entwicklung
der zu vermarktenden Immobilien bzw. Unternehmens. Marketingziele lassen sich in zwei

wesentliche Formen unterscheiden, welche nachstehend erortert werden:
Okonomische Marketingziele

Diese Ziele lassen sich einfach und quantitativ messen und in betriebswirtschaftliche Katego-
rien einordnen. Unter den 6konomischen Marketingzielen der Immobilienwirtschaft sind fol-
gende Punkte zu kategorisieren:

e Absatz (Verkaufte Einheiten)

e Umsatz (zu Verkaufspreis abgesetzte Einheiten)

e Gewinn (Umsatz abziiglich Kosten)

¢ Rendite (Gewinn in Relation zum eingesetzten Kapital)

Psychologische Marketingziele

Psychologische Marketingziele lassen sich in der Praxis nur schwer messen, nehmen aber in
der Immobilienwirtschaft einen immer wichtigeren Stellenwert ein. Im Bereich des Smart

Wohnens wird ein Dienstleistungsprodukt, welches ein Lebensgefiihl mitverkauft, vermarktet,
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das kaum messbar ist. Es stellt aber theoretische Konstrukte im mentalen System des/der
Kundenln dar. Psychologische Marketingziele sind nicht direkt beobachtbar und qualitativ

messbar, beeinflussen jedoch das Verhalten des Konsumenten stark durch:

¢ Den Bekanntheitsgrad eines Immobilienunternehmens
e Image und Branding der Marke
¢ Kundenzufriedenheit

e Kundenbindung

Die 6konomischen sowie psychologischen Marketingziele miissen als Einheit gesehen wer-
den. Diverse psychologische Marketingziele sind der Ausgangspunkt und der Grundstein fiir
die Erreichung der 6konomischen Marketingziele. Dies kann als Erfolgskette laut Bruhn be-

zeichnet werden. Dieser unterstellt im Allgemeinen nachstehenden Verlauf:

Marketingaktivititen = Kundenzufriedenheit = Kundenbindung = Okonomischer Erfolg

(vgl. Bruhn 2016, S. 26-27)

In der Praxis miissen psychologische Marketingziele erreicht werden, um ein gewiinschtes
Image und Branding einer zu vermarktenden Immobilie bzw. eines Immobilienunternehmens

zu schaffen, daraus werden sich 6konomische Marketingziele ergeben.

9.3 Marketinginstrumente

Die klassischen Marketinginstrumente umfassen die 4Ps des Marketings, welche Unterneh-

men die Moglichkeit bieten auf Mérkte gestaltend einzuwirken:

e Produktpolitik

e Preispolitik:
Hierbei muss auf eine Eigenheit des Immobilienmarketings hingewiesen werden.
Handelt es sich um ein Produktionsergebnis, so geht es um die Gestaltung des
Kauf- /Mietpreises, die Ausgestaltung von Preisnachlissen in Verbindung mit den
Zahlungsbedingungen und die Dauer der Nutzung. Ist die Immobilie als Produkti-

onsfaktor zu sehen, was im Smart Wohnbereich liberwiegend der Fall ist, stellt es
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ein Dienstleistungsmedium dar und bezieht sich in Sachen Preispolitik auf den fi-
xierten, ganzheitlichen Leistungsumfang. (vgl. Trofer 2010 S. 8)

e Kommunikationspolitik

e Vertriebspolitik:
Hierbei steht der Immobilienbranche ein groBerer Spielraum als anderen Branchen
zur Verfiigung, da man im Gegensatz zum klassischen Konsumgiitermarkt die
Moglichkeit hat, den Vertriebszeitpunkt bereits in der Planungs- und Realisie-
rungsphase zu starten. (vgl. Trofer 2010 S. 9)

Ziel des Marketings ist es, die 4Ps optimal zu kombinieren und daraus einen ausgewogenen

Marketingmix zu erstellen. (vgl. Bruhn 2016, S. 21 ff.)

9.4 Besonderheiten des Marketings im Bereich des Smart Wohnens

Marketing unterscheidet sich nach Branchen und der Art und Weise der Leistungserbringung.
Daraus ergeben sich individuelle Herausforderungen und Aufgabenschwerpunkte, welche bei
der Ausarbeitung eines zielgruppenorientierten Marketingkonzeptes beriicksichtigt werden
miissen. Der Wandel in der Immobilienwirtschaft weg vom Investitionsgut hin zum Konsum-
bzw. Dienstleistungsgut bedarf im Bereich des Marketings einer Verschmelzung der zwei

nachstehenden Besonderheiten des Konsumgiiter- und Dienstleistungsmarketings:

Besonderheiten des Konsumgiitermarketings

Marketing hat seinen Ursprung im Konsumgiiterbereich, welcher sich primér auf private Kon-
sumenten von Produkten ausrichtet. Vorreiter waren in Osterreich Markenprodukte aus dem
Lebensmittelbereich wie beispielsweise Knorr oder Maggi. Von diesen Verbrauchsgiitern
wurde der Marketinggedanke auf Gebrauchsgiiter mit ldngeren Lebensdauern, welche in gro-
Beren Lebenszyklen erworben werden, iibertragen, beispielsweise auch auf Immobilien.
Nachstehend werden Besonderheiten des Konsumgiitermarketings erortert, welche auf die
Immobilienwirtschaft in der Vergangenheit und teilweise in der Gegenwart zutreffen und an-

gewendet wurden bzw. werden:

e Massenmarketing — primére Ausrichtung der Marketingmafinahmen auf Quanti-
tat anstatt Qualitét

¢ Konsequente Markenpolitik — intensive Werbeaufwendungen
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e Preiskiimpfe — ausgeldst durch den zunehmenden Wettbewerb

e Differenzierter Einsatz aller Marketinginstrumente — je nach Nutzerlnnener-
wartung und KundenInnenbediirfnis

e Mehrstufiger Vertrieb — Beriicksichtigung unterschiedlicher Vertriebskanéle

(bspw. Direktvertrieb vom Bautrdger, mittels Maklerkooperation oder via diverser

Makler). (vgl. Bruhn 2016, S. 33)

Besonderheiten des Dienstleistungsmarketings

Der Dienstleistungssektor ist geprdgt durch seine Diversitdt und Heterogenitit der ver-
schiedensten Dienstleistungen. Beispielsweise unterscheidet sich die Leistung eines Restau-
rants stark von einer Leistung eines Smart Wohnanbieters oder einer Hausverwaltung. Daraus
resultierend bedarf es je nach zu vermarktenden Produkt individueller Anpassungen. Nachste-
hend werden die Punkte, die auch auf die Immobilienwirtschaft schwerpunktmifig fiir den

Bereich des Smart Wohnens zutreffen, erortert:

e Dokumentation der Leistungsfihigkeit — Know-how, Image, Fahigkeiten und
die Ausstattung

e Integration des externen Faktors — der Klient bringt sich direkt bei der Leis-
tungserstellung mit seinen personlichen Priaferenzen ein und beeinflusst damit ak-
tiv den Output (bspw. Planungsphase einer Immobilie, Ausgestaltung der Einrich-
tung der Smart Wohnung)

¢ Konstante Dienstleistungsqualitiit — ist ein zentrales Marketingproblem, welches
besonders bei personlichen und individuellen Dienstleistungen auftritt, da man
keine einheitliche Vorgehensweise definieren kann

¢ Imagemerkmale — diesen kommt eine zentrale Rolle zu, da die Kaufentscheidung
aufgrund meist objektiv nicht {iberpriifbarer Qualitét getroffen wird

(vgl. Bruhn 2016, S. 35)

Ziel des modernen Immobilienmarketings bzw. Smart Wohnen Marketings muss es sein, die
Besonderheiten des Konsumgiitermarketings und Dienstleistungsmarketings bestmoglich zu
vereinen und daraus resultierend ein starkes Produkt bzw. eine starke Marke zu etablieren. Es

muss jedoch angemerkt werden, dass diese Besonderheiten nicht zu einem generellen Kon-
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zept zusammengefiigt werden konnen. Jedes Projekt ist unterschiedlich und es bedarf indivi-

dueller Anpassungen, um den bestmdglichen Output zu erreichen.

9.5 Praxisorientierte Anwendung im Bereich des Smart Wohnens

Zielgruppenorientierte Angebote

Zielgruppenorientierte Angebote konnen dem wachsenden Konkurrenzdruck in der Immobili-
enbranche entgegenwirken. Durch Alleinstellungsmerkmale, die individuell auf die Marktpo-
sitionierung des Unternehmens abgestimmt sind, kann dem gesellschaftlichem Verlangen
nach Individualisierung und mafBigeschneiderten, zielgruppenorientierten Losungen nachge-
kommen werden. Dieser Trend, der sich quer {iber alle Branchen beobachten lésst, trifft auch

auf den Bereich des Wohnens zu.

Man bewegt sich weg von einer Standardwohnung hin zu einer individuellen Wohnldsung,
welche auf die Bediirfnisse des/der Konsumentenln abgestimmt ist. Wohnen ist zu einer
Kombination aus einem Konsum- und Dienstleistungsprodukt geworden, ein sogenanntes
Lifestyle-Produkt, welches die Personlichkeit, die Werte und die Interessen der Konsumenten
bestmoglich vereinen muss. Diese Individualisierung beginnt nicht erst mit der Einrichtung,
sie beginnt bereits in der Errichtungsphase und den angebotenen Dienstleistungen um das

Wohnen.

Smart Wohnen hat sich zum Ziel gesetzt, unbewusste Kundenlnnenbediirfnisse, das heif3t la-
tente, nicht direkt formulierbare Bediirfnisse der BewohnerInnen bestmdglich zu befriedigen.
Dies liefert einen erwiinschten Mehrwert fiir beiden Seiten und sichert langfristige Kun-
denlnnenzufriedenheit. Smart Wohnunternehmen, denen es gelingt Bediirfnisse zu befriedi-
gen, die der/die Kundeln nicht bewusst wahrnimmt, doch bei deren Verwendung einen erheb-
lichen Mehrwert verspiirt, werden in der Lage sein, diese Alleinstellungsmerkmale zu etablie-
ren. In weiterer Folge konnen diese Erfolge im Bereich des Smart Wohnens bewusst kommu-
niziert, beworben und im Unternehmensbild, der Marke und dem Produkt integriert werden.

(vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 287 ft.)
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Smart Wohnen Marketing

Neben allgemeinen Aspekten eines Objektes kann professionelles Marketing die Vermietung
oder den Verkauf besonders in einer frithen Planungsphase positiv beeinflussen und auch die
Zahlungsbereitschaft von Kundenlnnen erhéhen. Marketing muss bei den Bediirfnissen der
potenziellen Klienten ansetzen. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 290 zitiert nach Ehrenberger
2006)

Es ldsst sich festhalten, dass in der Gegenwart neben klassischen Werbemitteln der Woh-
nungswirtschaft ein umfassender Markenaufbau wéhrend der kompletten Verwertungsphase
eines Smart Wohnen Projektes zentral ist. Es geht um den Verkauf eines Lifestyles, um die
Vermittlung und den Transport von Emotionen und der Ubereinstimmung mit dem zu identi-
fizierenden Lebensstils und Bediirfnissen. Das bedeutet, dass ein einheitliches Marketingkon-
zept umgesetzt werden muss. Eine gefestigte Corporate Identity, die durch das gezielte Ein-
setzten von Marketinginstrumenten vorangetrieben wird, wird das Vertrauen und die Glaub-
wiirdigkeit und in weiterer Folge die Marktlage stirken. Dies wird dazu beitragen, einen Life-

style transportieren und verkaufen zu konnen. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 290)

Branding im Bereich des Smart Wohnens

., Branding bezeichnet die Entwicklung einer Marke zu einem starken Aushdngeschild
eines Unternehmens. Das Hauptziel des Brandings ist es, die eigenen Dienstleistungen
und Produkte vom Angebot der Wettbewerber abzugrenzen und mit konkreten Botschaf-

ten und Emotionen zu assoziieren. “ (www.gruenderszene.de 2017).

Durch den Wandel der Immobilienwirtschaft wird das Branding, die bewusste und nachhalti-
ge Bildung einer Marke mit positivem Wiedererkennungswert, unabdingbar. Es setzt sich zum
Ziel, dass eine Marke mit bestimmten Assoziationen oder Emotionen in Verbindung gebracht
wird. Der Konsument sollte automatisch und unterbewusst diese Assoziationen haben, wenn
er in Kontakt mit der Marke kommt. Das Branding steht in unmittelbarem Zusammenhang
mit der Unternehmensstrategie und der Unternehmenskommunikation, da dieses die gesamte

Wahrnehmung und das Erscheinungsbild des Unternehmens nach auen beeinflusst.
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In einem ersten Schritt ist hierbei die Zielgruppe des Smart Wohnens zu erfassen und deren
Bediirfnisse zu analysieren. Die Unternehmensziele sollten mit diesen iibereinstimmen. Pro-
jektentwicklungen sollten sich in ein ganzheitliches Konzept einfiigen und mit dem Unter-
nehmensbranding iibereinstimmen, welches dadurch etabliert und ausgebaut wird. In der Pra-

xis kann dies beispielsweise durch folgende Punkte erreicht werden:

e Bestimmung von Zielgruppen (z.B.: Singlehaushalte, Studenten, Senioren, etc.)
¢ Entwicklung einer Kommunikationsstrategie (Wie und was soll kommuniziert
werden)

e Erhohung, Etablierung und Ausbau des Bekanntheitsgrades bzw. Images

Branding sollte auf Projekt- sowie Unternehmensbasis erfolgen und ebenso wie Smart Woh-
nen als ganzheitliches Konzept gesehen werden. Durch ein entsprechendes Branding resultiert
meist eine erhohte Kundenlnnenzufriedenheit und eine starke Markenbindung sowie Mar-
kenidentifikation. Des Weiteren kann es zu einer gewlinschten Selbstdarstellung beitragen,
die Zugehorigkeit zu einer bestimmten, hippen oder coolen Zielgruppe demonstrieren und fiir
einen Lifestyle stehen. (vgl. www.gruenderszene.de 2017, Maerki/Schikowitz 2008, S. 291-
292)
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10 Abgrenzung zwischen Smart Wohnen und Serviced Apart-

ments

In der Praxis kommt es hdufig zur Diskussion um die begriffliche Abgrenzung zwischen
Smart Wohnen und Serviced Apartments, weshalb diese Bezeichnungen nachstehend genauer

betrachtet und definiert werden.

10.1 Smart Wohnen

Siehe Begriffsdefinition, Punkt 2.1 Smart Wohnen.

10.2 Serviced Apartments

In der Gegenwart werden fiir die rasant wachsende Asset-Klasse Serviced Apartments viele
Begriffe verwendet. Hierzu zdhlen beispielsweise Corporate-Housing, Mikroapartments, klas-
sische Apartmenthduser, Apart- und Apartment-Hotel. International hat man sich in der jun-
gen Vergangenheit auf den Terminus Serviced Apartment geeinigt, welcher gewerbliches,

temporires Wohnen beschreibt. (vgl. Gregorious 2015)

Die Zielgruppe von Serviced Apartments ist klar definiert: Langzeitgiste und Geschéftskun-
den wie Unternehmensberater, Kiinstler, Wirtschaftspriifer, also Personen, die ein Hochstmal
an Flexibilitét ihres beruflichen Arbeitsplatzes mitbringen und oft mehrere Wochen oder Mo-
nate an einem Ort wohnen, aber das Gefiihl eines Zuhauses haben wollen. Man will nicht aus

dem Koffer wie im Hotel leben, sondern kann Géste empfangen und selbst kochen.

Serviced Apartments sind Wohneinheiten mit hoteldhnlichen Services und einer Ausstattung,
die sich an privaten Wohnungen orientiert, ein Zuhause auf Zeit. Durch die Globalisierung,
Urbanisierung und der Flexibilitdt erfreuen sich Serviced Apartments einer enorm hohen
Nachfrage. Glaubt man der Geschéftsfiihrerin Anett Gregorius der Firma Boardinghouse, ei-
nem der fithrenden Anbieter von Serviced Apartments in Deutschland, so lésst sich fiir 2017
ein Wachstum von ca. 20 Prozent am deutschen Markt verzeichnen.

(vgl. Alexander 2016, Gregorious 2015)
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Hier kann ein Konnex zu Kapitel 4.2 Concptual Living — Fremdwohnen als Inspiration herge-
stellt werden. Menschen holen sich Eindriicke von fremdem Wohnraum, beispielsweise von

Serviced Apartments, und implementieren diese anschlieend in ihrem Zuhause.

10.3 Abgrenzung

Die Abgrenzung von Serviced Apartments zu Smart Wohneinheiten oder klassischen Wohn-
formen wie privat vermieteten Apartments sowie Studentenwohnheimen ist schwierig und in

vielen Fillen nahezu fliefend.

Primér findet die Abgrenzung iiber die zeitliche Ebene statt. Generell kann man festhalten,
dass Serviced Apartments in der Regel keine Laufzeiten iiber 6 Monate aufweisen. Daraus
ergibt sich, dass Wohnen auf Zeit, unter 6 Monaten, unter Zurverfiigungstellung diverser ho-

teldhnlicher Dienstleistungen als Serviced Apartment definiert werden kann.

Die Abgrenzung iiber zur Verfiigung gestellte Dienstleistungen ist schwieriger. Dienstleistun-
gen konnen oft, wie auch im privaten oder klassischen Wohnraum, individuell je nach Bedarf
extra gebucht werden. Dariiber hinaus bewegen sich auch die klassischen Wohnformen immer

ofter hin zum Dienstleistungsgut.

Sollte die Abgrenzung durch die zeitliche Komponente nicht mdglich sein, kann diese iiber
den Servicegrad getroffen werden. Je hoher der Servicegrad, desto niher ist man dem klassi-
schen Hotelservice. Je geringer dieser ist, desto ndher ist man einer klassischen Wohnform.
Dementsprechend kontrovers entwickelt sich auch oft die Aufenthaltsdauer. (vgl. Gregorious

2015)

In der Praxis lésst sich dariiber hinaus eine Abgrenzung iiber die preisliche Ebene und die
Flexibilitit der Wohneinheit in Bezug auf die bauliche Gestaltung herleiten. Serviced Apart-
ments sind auf die kurzfristige Vermietung, bis 6 Monate ausgerichtet, dementsprechend ver-
sucht der Markt, hohere Mietertrdge im unmittelbaren Vergleich zu normalen Mietformen zu

generieren.

In Bezug auf die Flexibilitdt muss angemerkt werden, dass es nicht immer einem ganzheitli-

chen Wohn- bzw. Smart Wohn Konzept fiir Serviced Apartments bedarf. Bei Serviced
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Apartments stehen tempordres Wohnen und die angebotenen Dienstleistungen im Vorder-
grund, wihrend im Bereich des Smart Wohnens eine langfristige Bewohnung unter Beriick-
sichtigung eines Gesamtkonzeptes, welches Dienstleistungen und gestalterische Flexibilitét in

den Wohnrdumen bestmdglich vereinbart, bedeutsam ist.
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11 Bewertung von Smart Wohnungen

Aufgrund der rasanten Entwicklung des Immobilienmarktes miissen neue Zuginge beziiglich
der Bewertung von Immobilien, vor allem von Smart Wohnungen, gefunden werden. Die Ba-
sis der Immobilienbewertung, der Bewertungsgegenstand, hat sich geandert. Die Smart Woh-
nung ist zu einer Dienstleistung, welche als ganzheitliches Konzept bewertet werden muss,

geworden.

Es reicht nicht mehr aus, die Wohnung als Hiille, unter Beriicksichtigung der klassischen Be-
wertungsparameter wie der Lage, der Beschaffenheit, der Ausstattung oder der Grundrissge-
staltung zu bewerten. Bei der Bewertung von Smart Wohneinheiten bedarf es mehr. Es miis-
sen neben den quantitativen Aspekten, welche sich relativ einfach in Zahlen messen lassen,

auch qualitative Aspekte in die Immobilienbewertung von Smart Wohneinheiten einflieBen.

Neue Bewertungsparameter miissen beispielsweise zur Verfiigung gestellte Services, kollabo-
rative Rdume, das Image, der Hype oder flexible Wandelemente sein. Denn diese beeinflussen
nachhaltig die Vermietbarkeit und Rendite und somit unmittelbar den Wert einer Immobilie.

(vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 29 ff.)

Die idealtypischen Bewertungsprozesse des Vergleichswertverfahrens, des Sachwertverfah-
rens, des Ertragswertverfahrens, des Liquiditationswertverfahrens, der Discounted-Cash-
Flow-Methode oder des Residualwertverfahrens miissen sich neu ausrichten und auf die ver-
dnderte gesellschaftliche Entwicklung und Trends eingehen. (vgl. Bienert/Funk 2014, S. 147
ff.)

Smart Wohnen ist zum Lifestyle geworden und ldsst sich je nach Servicegrad zwischen einem
Wohnungs- bzw. Hotelobjekt einordnen (siehe Kapitel 10). Fiir die Immobilienbewertung
bedeutet dies, dass Smart Wohnen je nach Servicegrad differenziert und jedes Objekt indivi-

duell bewertet werden muss.
Die Schwierigkeit besteht darin, festzustellen, wann eine Wohnung oder ein Projekt hip und

cool ist. Wann ist es veraltet und nicht mehr am Puls der Zeit? Wann konnte es durch qualita-

tive Faktoren, die positiv auf den Lifestyleaspekt und die Vermarktungs- bzw. Ertragssituati-
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on des Smart Wohnens wirken, zu positiven Marktanpassungen oder zu einer positiven Be-

rlicksichtigung von sonstigen wertbeeinflussenden Umstdnden kommen?

Die Recherche hat ergeben, dass sich die qualitativen Faktoren, welche im Smart Wohnbe-
reich wesentlich sind, nicht konkret messen lassen, aber sich durch eine hohe Wohnzufrie-
denheit und Nachfrage meist in erhdhten Ertridgen widerspiegeln.

Diese Ertrige sind je nach Servicegrad und Konzept differenziert und werden sich beispiels-
weise nach ZeitgeméBheit oder Lifestyle positiv oder negativ in der Rendite bzw. Miete aus-

wirken.

wDas Ertragswertverfahren (§ 5 LBG) kommt bei bebauten Liegenschaften zur Anwen-
dung, die primdr zur Vermietung und Verpachtung bestimmt sind oder dazu verwendet
werden konnten. Der Ertragswert des Grundstiicks ergibt sich insbesondere aus dem

nachhaltig erzielbaren jihrlichem Grundstiicksertrag.” (Bienert/Funk 2014, S. 263).

In der Praxis kommt bei Mietzinshdusern, Hotels, gemischt genutzten Objekten, Seniorenim-
mobilien oder Urban Entertainment Centers das Ertragswertverfahren zur Anwendung. Wie
bereits erortert, ist Smart Wohnen eine Mischform aus den oben genannten Liegenschaftsfor-
men. (vgl. Bienert/Funk 2014, S. 263) Dadurch ist das Ertragswertverfahren auch auf Smart
Wohnungen anzuwenden. Um der spezifischen Ausgestaltung von Smart Wohnen im Bewer-
tungsgutachten Geniige zu tun, muss ein Vermerk beziiglich der besonderen Ausstattungs-
merkmale und angebotenen Services in der Gebdude- und Ausstattungsbeschreibung erfolgen.

(vgl. Kranewitter 2017, S. 20-21)

Bei Smart Wohneinheiten, welche mittels Ertragswertverfahren bewertet werden, miissen die
erwirtschafteten Ertrdge aus zusétzlichen Wohnservices wie Betreuungsleistungen, haushalts-
bezogenen Services oder der flexiblen Wohnraumausstattung im Rohertrag erfasst werden,

was in weiterer Folge zu einem erhdhten Reinertrag und Verkehrswert fithren wird oder kann.

Smart Wohneinheiten generieren, genauso wie der herkdommliche Wohnbau, Ertrége. Dies
bedeutet fiir die Immobilienbewertung, dass die verschiedensten Ertrige und Leistungen in
bestehende Bewertungsprozesse implementiert und somit Teil eines adaptierten Bewertungs-

prozesses werden miissen. Das verdnderte Wohnverhalten bzw. die neue Wohnform Smart
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Wohnen kann dadurch mit den bestehenden Prozessen abgebildet und einer zeitgemifen Im-

mobilienbewertung unterzogen werden.

Fakt ist, dass am Ende einer Immobilienbewertung eines Ertragsobjektes die Ertrdge zentral
sind, welche durch die zu bewertende Liegenschaft generiert werden. Es ist unwesentlich, ob
diese rein durch den klassischen Wohnraum oder dariiber hinaus durch zur Verfiigung gestell-
te Services erwirtschaftet werden. Wesentlich ist die Hohe und Nachhaltigkeit um den Wert

einer Immobilie ermitteln zu kénnen.
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12 Idealkomponenten von Smart Wohnungen

Das folgende Kapitel beschéftigt sich mit der optimalen Ausgestaltung und den Idealkompo-

nenten von Smart Wohnungen sowie den Herausforderungen, diese spezifisch zu definieren.

Die erorterten Entwicklungen und Trends untermauern, dass das Wohnen vom Investitionsgii-
termarkt zum Konsum- bzw. Dienstleistungsmarkt transferiert. Der Klient will alles aus einer
Hand konsumieren. Diese Dynamik trifft besonders auf den Bereich des Smart Wohnens zu,
da die Zielgruppe von Early Adopters geprigt ist. Early Adopters sind der Teil unserer Ge-
sellschaft, die offen fiir neue Produkte oder Varianten sind und diese als erstes nutzen. Smart
Wohnen wird den Bereich des Wohnens in der Zukunft prigen und wandeln, vor allem in
GroBstiddten wo Raum immer knapper wird und steigende Mieten oder m?-Preise oft die Re-

gel sind. (vgl. Maerki/Schikowitz 2008, S. 305)

,,Durch das Wissen um diese Verdinderungen und um Mdoglichkeiten, darauf einzuge-
hen, erdffnen sich fiir Wohnungswirtschaft und BewohnerInnen Handlungsperspektiven
und Marktchancen, aber auch Einblicke, um den damit zusammenhdngenden Heraus-
forderungen, wie zum Beispiel leistbares Wohnen, erfolgreich zu begegnen. Damit ist
eine Wohnung kein vorgefertigtes Angebot von Immobilienunternehmen mehr, das zur
Befriedigung der urspriinglichen Schutzbediirfnisse vor Kdlte, Witterung und Angriffen
dient. Das Wohnen differenziert sich vielmehr zu einem vernetzten System, das am
Markt in vielfdltigster Form, immer ausdifferenzierter, vielgestaltiger und vielschichti-
ger angeboten wird. Es setzt sich aus dem ,,Angebot Wohnung*“, das um Features wie
technische Ausstattung, Gestaltung und Design sowie flexible Verdnderbarkeit erweitert
wird und der vermehrten Integration von Dienstleistungen zusammen. Es geht also

T

nicht mehr um die Wohnung, sondern um das ,, Erlebnis Wohnen. “.

(Maerki/Schikowitz 2008, S. 305).
Es ist unmdglich, Idealkomponenten einer Smart Wohnung zu definieren. Idealkomponenten
variieren von Zielgruppe zu Zielgruppe, von Klientln zu KlientIn. Die Bediirfnisse sind indi-

viduell, Wohnen ist komplex.

Grundlegend kann man festhalten, dass es einer ganzheitlichen Kombination von ver-

schiedensten Faktoren bedarf. Smart Wohnen muss unter Beriicksichtigung der Wohntrends
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die 0konomischen, technologischen, dkologischen und sozialen Anforderungen der Gesell-
schaft befriedigen. Diese Anforderungen miissen konkludent auf die kleinste Ebene, eine ein-
zelne Wohnung, heruntergebrochen werden. Smart Wohnungen bendtigen eine optimale
Grundrissgestaltung unter der Beriicksichtigung der Conceptual- sowie Collaborative Living
Aspekte und sollte den gewiinschten Lifestyle bzw. die geforderten gesellschaftlichen An-

spriiche erfiillen. Nutzungsneutrale Radume sind das Ziel.
Der Wiener Wohnbaustadtrat und Biirgermeisterkandidat Michael Ludwig definiert eine

Smart Wohnung bestmdglich: komplett, kompakt und kostengiinstig.

(vgl. www.wohnberatung-wien.at 2017)
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13 Beantwortung der Forschungsfragen, Conclusio & Ausblick

Durch die Literaturrecherche und die sich daraus ergebenden Schlussfolgerungen wurde ver-

sucht, die obenstehenden Forschungsfragen zu beantworten.

1. Welche Bedeutung hat "Smart Wohnen" im deutschen Sprachraum und wie ist
die Entwicklung im Vergleich zum herkommlichen Wohnbau in der letzten Deka-

de zu beschreiben?

Eine Entwicklung des Wohnraumes ist im kompletten deutschen Sprachraum zu beobachten.
Smart Wohneinheiten haben sich in der letzten Dekade exponentiell wachsend im Vergleich
zum herkommlichen Wohnbau entwickelt, ein Ende ist nicht in Sicht. Vorreiter als Bewohne-

rInnen waren Early Adopters, YUPPIES und Studenten.

Aufgrund von gesellschaftlichen, technologischen, 6konomischen sowie 0kologischen Ent-
wicklungen hat sich die Nachfrage gewandelt. Moderner Wohnraum umfasst mehr als die
bloBe Hiille des herkdmmlichen Wohnraums, man entwickelt sich weg vom Investitionsgut
hin zum Konsum- bzw. Dienstleistungsgut. Diese Entwicklung verlangt eine ganzheitliche

Betrachtung des kompletten Smart Wohnkonzeptes — ein Gesamtkonzept.

Smart Wohnen hat sich in der Immobilienwirtschaft etabliert, ist in breiten Bevolkerungs-
schichten ein Begriff und wird in naher Zukunft auch fiir diese stark an Bedeutung gewinnen.
Man befindet sich allerdings noch in den Kinderschuhen. Hohe m?-Preise, steigende Mieten,
Platzmangel und die Globalisierung werden den exponentiellen Wachstum entsprechend vo-

rantreiben.

2. Wie wird diese Wohnform ausgestaltet und welche Effekte ergeben sich daraus?

Zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage muss man festhalten, dass sich im Laufe der
Arbeit herausgestellt hat, dass sich die Wohnform des Smart Wohnens nicht einheitlich defi-
nieren ldsst. Es gibt keine optimale Ausgestaltung dieser Wohnform, allerdings lassen sich

einige grundlegende Merkmale festhalten.

Der wesentliche Wettbewerbsvorteil im Vergleich zum herkdmmlichen Wohnbau ist die indi-

viduelle Ausrichtung des Baus, der Einrichtung oder der Gestaltung bis hin zur Flexibilitdt der
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verschiedensten Bestandteile einer Wohnung je nach NutzerInnenbediirfnisse. Das zentrale

Ziel von Smart Wohnen ist ein nutzungsneutraler Wohnraum.

Die Effekte daraus liegen auf der Hand. Dem/Der Nutzerln gewéhrleistet diese Wohnform ein
Hochstmal3 an Flexibilitét. Dies steht, aufgrund der schnellen Wandelbarkeit, in optimalem
Einklang mit dem heutigen Lebensstil der Gesellschaft. Positive Effekte entstehen auch auf
der technologischen (bspw. Zeitoptimierung), dkologischen (bspw. Stromeinsparungen) und
okonomischen (bspw. giinstigere Wohnkosten im Vergleich zum herkdmmlichen, klassischen
Wohnraum) Ebene. Ein hoher Grad der Technologie stellt eine optimierte Ressourcennutzung
und ein Hochstmall an NutzerInnenindividualitit sicher. Die optimale Ressourcennutzung
schligt auf die 6kologischen Faktoren durch, durch eine vorausschauende Planung und einem
ganzheitlichen Konzept kann iiber den gesamten Lebenszyklus eines Projekts der 6kologische
FuBlabdruck, sowie der 6konomische Aspekt, optimiert werden. Investitionen in eine flexible
Einrichtung sind 6kologisch und 6konomisch wertvoll, da sie ein Hochstmal3 an Individuali-
tit, Nachhaltigkeit und Flexibilitit fiir die Wohnung oder den NachmieterIn bieten. Okono-
misch gesehen ergeben sich positive Effekte beispielsweise in der Einsparung von Energie
und der Optimierung von nicht genutzten m? in Wohneinheiten welche in weiterer Folge zu
geringeren Kaufpreisen, Mietpreisen und Betriebskosten fithren. Kollaborative Rdume opti-

mieren 0kologische, 6konomische sowie soziale Parameter.

3. Wie wird sich diese moderne Wohnraumform in den nichsten 10 Jahren entwi-

ckeln?

Fiir Smart Wohnen gibt es im deutschsprachigen Raum noch grof3es Entwicklungspotenzial.
Im Vergleich zu internationalen Entwicklungen zeigt sich, dass Smart Wohnen vor allem in
Grofstiddten unabdingbar ist. Aufgrund der ungleichmifBigen Vermdgensverteilung, der stei-
genden Grundstiicks- und Bodenpreise, der Verknappung von Wohnraum und der steigenden
Anzahl der Bevolkerung bzw. der Zielgruppe von Smart Wohneinheiten ist zu erwarten, dass
sich Smart Wohnen im deutschen Sprachraum in den néchsten 10 Jahren endgiiltig etablieren
und eine zentrale Position im modernen Wohnbau unserer Gesellschaft und der wachsenden

Stadte einnehmen wird.

Die Form des Wohnens und der Smart Wohnung im deutschsprachigen Raum hat sich ge-
wandelt. Smart Wohnen ist in der Immobilienwirtschaft angekommen und unumstritten. Vor-

reiter, wie verschiedenste Studentenheime oder Projekte (sieche Anhang 16.1 — , Viertel
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Zwei) in Wien, untermauern die Nachfrage des Marktes. Dartiber hinaus ist die Bereitschaft,
erhohte Anschaffungskosten fiir eine flexible und individuelle Ausstattung auf sich zu neh-
men, welche sich relativ schnell unter Beriicksichtigung der 6kologischen sowie 6konomi-

schen Faktoren amortisieren, gegeben.

Die Recherche hat ergeben, dass sich nicht nur der Wohnraum, sondern auch die Gesellschaft
im Wandel befindet. Wohnraum, der schnell wandelbar, flexibel und in 6kologischen, 6ko-
nomischen, technologischen sowie sozialen Aspekten den Vorstellungen der NutzerInnen
entspricht, wird erhoht nachgefragt. Die Immobilienwirtschaft muss sich auf die Verédnderun-
gen einstellen, wobei man fiir den modernen Wohnraum kein einheitliches Konzept bzw.
Marketing anwenden kann. Wohnen ist mannigfaltig geworden und muss individuell in sémt-
lichen Aspekten ausgerichtet werden. Zieht man als Beispiel das Projekt "Viertel Zwei", siche
Anhang Punkt 16.1.1, des Entwicklers IC Development heran, so kann man beobachten, dass
dieser mehr als eine blofle Immobilie, sondern ein gesamtes Lifestylekonzept entwickelt, das
seine Kientenlnnen definiert und deren Bediirfnisse gezielt anvisiert. Es wird kein Investiti-
onsgut verkauft, sondern es kommt zu einer Transaktion eines Dienstleistungsguts. Es wird
ein Lebensgefiihl transferiert, welches durch Grundriss, Ausstattung oder diverse Zusatz-
dienstleistungen hochstpersonlich individualisiert und adaptiert werden kann. Keine

Wohneinheit gleicht der anderen. Wohnen ist komplex geworden.

Der erhohte Anschaffungspreis durch eine hochwertige, flexible und individuelle Ausstattung
wird dahingehend relativiert, dass sich der Kaufpreis durch Einsparung von Betriebskosten,
,uberfliissiger m? und der optimalen Ausgestaltung iiber den gesamten Lebenszyklus gese-
hen, amortisiert. Im Umkehrschluss bietet diese Situation auch eine Win-Win-Situation fiir
Immobilienentwickler. Denn diesem werden die erhohten Errichtungskosten aufgrund der
okologischen und technologischen geforderten Grundausstattung durch einen erhdhten Kauf-

preis abgegolten.

Weiters ist auf die enorme Medienprisenz und das Interesse der Offentlichkeit hinzuweisen.
Die Gesellschaft ist auf Smart Wohnen aufmerksam geworden und auch klassisch veranlagte
Gesellschaften wenden sich verstirkt dem neuen Konzept zu. Bei Studenten, YUPPIES oder
jungen Erwachsenen hat sich das Konzept bereits etabliert und wird darauf aufbauend expan-
dieren. In diesem Zusammenhang darf man Smart Wohnen nicht nur mit jungen Erwachsen

verbinden, fiir dltere Generationen, vor allem fiir SeniorInnen, wird diese Form des Wohnens
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immer attraktiver. Kurze Wege, alle Rdumlichkeiten komprimiert auf einer Ebene, Vereinfa-
chungen durch technologisches Features, Kostenersparnisse gegeniiber Heimpldtzen, eventu-
ell zusdtzliche Dienstleistungen wie eine Reinigungskraft oder Essen auf Rédern und kollabo-
rative Raume, welche die soziale Integration fordern, sind nur einige Vorteile dieser Wohn-
form. Die Nachfrage der der Silver Society wird aufgrund von 6konomischen sowie sozialen

Aspekten und der Uberalterung der Bevélkerung (siehe Punkt 3.2) exponentiell wachsen.

Eine der schwierigsten Aufgaben der Immobilienwirtschaft wird es sein, den schnell wan-
delnden Trends und Entwicklungen der Gesellschaft nachkommen zu kénnen. Dariiber hinaus
ergibt sich durch die Heterogenitit der nachgefragten Dienstleistungen, welche von Projekt zu
Projekt bzw. von Zielgruppe zu Zielgruppe abweichen, ein erhdhter administrativer Aufwand
und Bedarf an mannigfaltigem Fachwissen. Immobilienunternehmen werden komplexer,
miissen gezielte Marktforschung und ein bestmoglich ausgerichtetes Marketing betreiben.
Corporate Identity und Branding werden unabdingbar, um einen Lifestyle kreieren, transpor-
tieren und verkaufen zu kdnnen. Markenbildung wird zentral. Der/die Konsumentln muss ein

cooles, modernes Produkt mit einer starken Marke assoziieren.

Soweit es sich vom heutigen Zeitpunkt aus beurteilen lésst, sind die Early Adopters und Stu-
denten auf das Konzept des Smart Wohnens aufgesprungen, fraglich ist, wie schnell die breite

Bevdlkerungsmafle diesen folgen wird.

Fakt ist, dass fiir die Smart Wohnung von heute aufgrund des hohen Individualisierungsgra-
des und der geforderten Flexibilitdt keine Idealkomponenten definiert werden konnen. Ziel
muss es sein, nutzungsneutralen modernen Wohnraum zu schaffen. Der Mehrwert liegt darin,
dass sich der/die KonsumentIn seine/ihre Smart Wohnung, unter Beriicksichtigung der ganz-
heitlichen Betrachtung und der gewiinschten 6konomischen, dkologischen sowie technologi-

schen Bestandteile, individuell gestalten kann.
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Anhang: Praxisbeispiele (National sowie International)

I. National — Osterreich ,,Viertel Zwei‘, IC Development GmbH

IC Development nimmt mit dem Projekt ,,Viertel Zwei* nahe der Wirtschaftsuniversitit Wien
eine Vorreiterrolle im Bereich von Smart Wohnen in Osterreich ein. Dieses Projekt vereint
alle erorterten 6konomischen, dkologischen sowie sozialen Faktoren eines Smart Wohnkon-
zeptes und betreibt gezieltes Marketing und Branding. Nachstehend finden Sie Visualisierun-

gen des Projektes und eines Musterapartments mit ca. 32 m* Wohnfléche.

Die Abbildung 4 zeigt, die begriinten Fassaden an diesem Projekt. Diese befriedigen, wie im
Kapitel 7 erortert, 6kologische Aspekte des Smart Wohnens und tragen dariiber hinaus zur

Steigerung der Lebensqualitét bei.

,,Die intensive Begriinung der Fassade ist dabei weit mehr als die innovative Gestal-
tung eines urbanen Gebdudes, sie kann beispielsweise dazu beitragen Energie zu spa-
ren. In den Sommermonaten bliihen die Pflanzen, sorgen fiir Schatten und kiihlen damit
die Fassade. Im Winter sind die Pflanzen lichtdurchldssiger, sie fordern dadurch ein
Erwdrmen der Fassade und sorgen dennoch fiir eine zusdtzliche Isolierung. Die Pflan-
zen steigern natiirlich auch die Lebensqualitiit der Bewohner — aus einem Balkon wird

ein privater Garten mit toller Aussicht. “ (www.viertel-zwei.at 2018).

Abbildung 5 & 6 bestdtigen, dass drehen, klappen und schieben ganzheitlich im Wohnraum
integriert sind. Ausklappbare Kiiche, flexibles Wandelement, drehbarer Fernseher sowie ein
Klappbett maximieren die Wohnraumnutzung auf engsten Raum mit optimaler Grundrissge-

staltung.

Der dazugehorige Grundriss wird unter Abbildung 7 gezeigt. Dieser festigt die Hypothese
eines Idealwohnraums von Smart Wohneinheiten nach Gatterer, siche Punkt 4.2 Conceptual
Living. Eine Einraumwohnung mit Bad, welche bestmdglich individuell nach den Bediirfnis-
sen der Bewohner gestaltet werden kann. Hiermit wird das Ziel von Smart Wohnen, einem
nutzungsneutralen Raum, bestmdglich getroffen. Dariiber hinaus wird eine groBziigige Frei-

fliche mittels Balkon von 15,5 m? zu Verfiigung gestellt.
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Es kommt zu Einsparungen beim Kaufpreis/Mietpreis oder den Betriebskosten aufgrund der
reduzierten Flidche. Eine nachhaltige Bewirtschaftung wird durch Niedrigenergiestandards
und begriinte Fassaden gewéhrleistet. Soziale Aspekte werden durch Gemeinschaftsflachen
und Begegnungsrdume wie bspw. einer Dining-Lounge, einer gemeinschaftlichen Dachterras-
se oder einer Waschlounge befriedigt, wo Bewohner gezielt zusammentreffen und die Kom-
munikation hausintern gefoérdert wird. Die Dezentralisierung wird durch ein Kellerabteil je
Wohneinheit und eine Fahrradgarage unterstiitzt. Eine PKW-Garage kann nicht miterworben
werden, jedoch kann ein Parkplatz gegen Entgelt in unmittelbarer Nachbarschaft angemietet
werden. Eine mogliche Hypothese hierzu konnte der 6kologische Aspekt des Smart Wohnens

sein, wodurch es zur Forderung von o6ffentlichen sowie nachhaltigen Verkehrsmittel kommt.

Strategisch und marketingtechnisch wird das Projekt iiber eine eigene Homepage am Markt
platziert (http://viertel-zwei.at/de/). Dies entspricht dem zielgruppenorientierten Ansatz von
Smart Wohnen (Kapitel 9.5.1). Es werden bewusst YUPPIES & young urban proffesionals als
Zielgruppe definiert, welche aufgrund der unmittelbaren Nihe zur Wirtschaftsuniversitét, des
schnelllebigen Lebensstils und der gesellschaftlichen Entwicklungen das ganzheitliche Kon-

zept von Smart Wohnen entsprechend schétzen.

Besteht generelles Interesse an Smart Wohnen, kann man einen Lokalaugenschein empfehlen.
Das Mikro- sowie auch das Makroumfeld des Projektes sucht, aufgrund der zentralen Lage zu
offentlichen Verkehrsmitteln, der Ndhe zur Wirtschaftsuniversitit und zum Naherholungsge-
biet des Wiener Praters seines gleichen. IC Development ist es mit dem Projekt gelungen, ein

Cluster zu kreieren.

Das Konzept vereint dkonomische, dkologische sowie soziale Aspekte und ist in Osterreich
ein richtungsweisendes Projekt, dass austauschbare Raumkonzepte fordert und das Stadtbild
nachhaltig richtungsweisend positiv pragen wird.

(vgl. www.viertel-zwei.at 2018)
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Abbildung 4: Projekt ,,Viertel Zwei*

Quelle: www.viertel-zwei.at 2018

Abbildung 5: Visualisierung 1 Projekt ,,Viertel Zwei*

Quelle: www.viertel-zwei.at 2018
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Abbildung 6: Visualisierung 2 Projekt ,,Viertel Zwei“

Quelle: www.viertel-zwei.at 2018

Nachstehend finden Sie den Grundriss zu den obenstehenden Visualisierungen.

Abbildung 7: Grundriss Projekt ,,Viertel Zwei* v
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Quelle: www.viertel-zwei.at 2018
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II. International — USA ,,260 South Fourth Street*“, Connect Realty

Nachfolgendes amerikanisches Projekt ist im direkten Vergleich zum ,,Viertel Zwei®“ noch
flichenoptimierter, auf ca. 260 square feet was in etwa 24 m? entspricht. Hierbei muss ange-
merkt werden, dass diese Extremform und der Grundriss generell anderen Grundgegebenhei-
ten zugrunde liegen. Im Vergleich zum Grundriss der dsterreichischen Wohneinheit, welches
als Neubau errichtet und der Grundriss als Quadrat bestmdglich nutzungsneutral strukturiert
wurde, stellt sich diese Wohneinheit, aufgrund der Revitalisierung, den Herausforderungen

eines langsformigen Grundrisses.

Abbildung 8: Projekt ,,260 South Fourth Street*
¢ l‘ =] g ‘ 2

Quelle: www.columbusunderground.com 2017

Abbildung 9: Visualisierung Projekt ,,260 South Fourth Street*
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Quelle: www.columbusunderground.com 2017
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Abbildung 10: Grundriss Projekt ,,260 South Fourth Street*

Quelle: www.columbusunderground.com 2017
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