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1. Ausgangslage

Eigentimer von Wohn- und Gewerbeimmobilien méchten ihre Objekte schnell und
effizient vermarkten, um Liquiditat flir neue Investitionen zu erhalten bzw. Kredite
zurtckzufihren. Neben den ,Produkteigenschaften“ der Immobilien (Lage, Grole,
Ausstattung und Preis) kommt den Marketing- und VertriebsmalRnahmen dabei eine
hohe Bedeutung zu. Eine zentrale Voraussetzung fur den Erfolg dieser Bemihungen
ist die Auswahl der geeigneten Kommunikationswege.

Vor dem Hintergrund des, angesichts der zunehmend ubiquitare Internet-
Verfugbarkeit veranderten, Such- und Kommunikationsverhaltens von Immobilien-
kaufern und Mietern® beschaéftigt sich dieser Beitrag mit der Rolle der digitalen Medi-
en bei der Vermarktung von Immobilienprojekten.

Wie eine Studie der Munchner Ludwig-Maximilians-Universitat aus dem Dezember
2012 zeigt, ist das Internet seit einigen Jahren zur priméren Informationsquelle fur
Mieter sowie private Kaufer von Immobilien geworden.? Viele Suchanfragen werden
zudem nicht mehr Uber stationdre Computer, sondern Uber mobile Endgerate wie
Tablets und Smartphones gestellt, was durch die Verbreitung der als ,Apps*
bezeichneten Mini-Anwendungsprogramme fir Tablets und Smartphones weiter
beférdert wird. Auf das in Deutschland und Osterreich verfiigbare Immobilienportal
Immobilienscout24 greifen beispielsweise schon mehr als 40 Prozent der Nutzer Gber
mobile Geréte zu.?

Die Immobilienvermarktung via Internet ist damit erfolgskritisch fir Anbieter in den
Marktsegmenten Wohnen sowie (kleinere) Buroflachen.

Es Uberrascht daher nicht, dass 98 Prozent aller gewerblichen Immobilienanbieter in
Deutschland auf Immobilienportalen vertreten sind. Wie aus Tab. 1 ersichtlich, nut-
zen sehr viele Anbieter zusatzlich auch ihre eigene Unternehmens-Website zur Ob-
jektvermarktung. Es folgen Anzeigen in den Online-Ausgaben der (regionalen) Ta-
geszeitungen sowie in Online-Rubrikanzeigen-Plattformen wie Kalaydo. Videoportale
wie YouTube werden von gewerblichen Anbietern hingegen kaum fur den Absatz
genutzt, allenfalls zur Veroffentlichung von Imagefiimen.*

Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der Betrachtung des Suchverhaltens der Nachfrager,
welches in Tab. 2 dargestellt wird: Auch hier belegen Immobilienportale den ersten
Platz. Die weiteren Mediennennungen, welche auch Suchmaschinen umfassen, lie-
gen allerdings relativ gleich auf, was den Schluss zulasst, dass Anbieter die Bedeu-
tung ihrer eigenen Website fur die Immobiliensuchenden deutlich Uberschatzen bzw.
hierfiir noch kein ausreichendes Marketing betreiben. Weiterhin wird die hohe Bedeu-
tung der Suchmaschinen ersichtlich, was flr Anbieter zunachst einmal positiv ist, da
sie dort zielgerichtet Werbung wie Google Adwords Textanzeigen schalten und so
die Interessenten erreichen und auf ihr Firmen-Website leiten kénnen.

Y vgl. Kavalirek (2009), S. 387. Diese Entwicklung wird auch durch den Ausbau der drahtlosen Breit-
band-Internetzugange mit LTE / 4G Technologie beschleunigt.
2 Vgl. Hess und Wagner (2012), S. 1
3 Vgl. Heintze (2013b), S. 60. Zum Vergleich: In den Vereinigten Staaten wurden Apps von Immobi-
lienportalen schon im Jahr 2011 intensiv genutzt. Einem Bericht zufolge, z&hlte der Marktfuhrer Real-
tor.com rund 20.000 Objektanfragen pro Stunde Uber seine App (vgl. Marketing Research 2011).
4 Vgl. Hess und Lehrer (2011), S. 1
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Tabelle 1
Nutzung digitaler Medien zur Objektvermarktung

Diese Tabelle gibt Auskunft tber die Verwendung verschiedener digitaler Medien
bzw. Kommunikationskanale durch Immobilienanbieter. Bei der Datenerhebung im Jahr 2012
handelte es sich dabei zu 79,3 % um Makler, 4,8 % um Bautrager und Projektentwickler,
3,7 % um Hausverwaltungen, 1,8 % um Wohnungsgenossenschaften sowie zu 7,4 % um Sonstige.

Datenerhebung im Jahr

Digitale Medien 2011 2012
Online-Immobilienportale 98,6 % 98,0 %
Eigene Website 89,0 % 88,1 %
We?site vqn Taggszeitungen / 53.4 % 55.1 %
Online-Kleinanzeigen

Soziale Netzwerke 319% 35,8 %
Online-Videoportale 10,0 % 9,5%
Anzahl der Befragten n=1077 n=966

Quelle: Eigene Darstellung, nach Angaben von
(Hess und Lehrer 2011) sowie (Hess und Wagner 2012)

Tabelle 2
Nutzung digitaler Medien zur Objektsuche

Diese Tabelle zeigt die Verwendung verschiedener digitaler Medien
bzw. Kommunikationskandale durch Immobiliensuchende. Bei der Datenerhebung im Jahr 2012
wurden Uberwiegend Kaufinteressenten (49,0 %) sowie Mietinteressenten (44,9 %) befragt.
Gewerbeimmobilien suchten nur 1 % und Baugrundstiicke 3,3 % der Befragten.
SchlieBlich waren 1,9 % der Teilnehmer auf der Suche nach sonstigen Immobilienarten.

Datenerhebung im Jahr

Digitale Medien 2011 2012
Online-Immobilienportale 97,7 % 97,5 %
Anbieter- Website 59,9 % 56,2 %
Wepsne vqn Taggszeltungen / 52.9 % 51.4 %
Online-Kleinanzeigen

Suchmaschinen KA. 50,7 %

(z.B. Google, Bing, Yahoo!)
Soziale Netzwerke 10,3 % 14,4 %
Ortshezogene Suche tber

16,2 % 8,4 %
Smartphone / Tablets
Online-Videoportale 4,6 % 3,5%
Anzahl der Befragten n=900 n=2138

Quelle: Eigene Darstellung, nach Angaben von
(Hess und Lehrer 2011) sowie (Hess und Wagner 2012)

Fur eine an den Bedarfen der Kaufer bzw. Mieter orientierte Vermarktung und Ange-
botserstellung benétigt der Anbieter detaillierte Kenntnisse (iber seine Zielgruppen.®
Diese Zielgruppen unterscheiden sich je nach Immobilienart, weshalb im Folgenden
zunéachst ein Uberblick Uiber die verschiedenen Marktsegmente gegeben wird.

° Vgl. Wiedmann und Walsh (2000), S. 50



2. Marktsegmente

Der Immobilienmarkt kann anhand der Kriterien ,Nutzungsart® sowie ,Objektgréf3e /
Investitionsvolumen® in mehrere Segmente unterteilt werden, wie in Abb. 1 darge-
stellt.

(Wiedmann und Walsh 2000) bezeichnen den Immobilienkauf als ,,High-Involvement /
High-Risk Situation® fur den Kaufer, weshalb sein Informationsverhalten fir die An-
bieter eine wichtige Rolle spielt: Wahrend sich die Anbieter bei der Vermarktung von
Wohnimmobilien haufig auf die Anzeigenplatzierung in Immobilienportalen beschran-
ken bzw. fokussieren, um anschlieBend auf Anfragen von Privatpersonen zu reagie-
ren, sind bei der Vermarktung von Gewerbeimmobilien und gré3eren Investmentob-
jekten Direktkontakte zu potentiellen Mietern / Kaufern sehr wichtig,® um den Markt
proaktiv zu bearbeiten. Eine Studie der Hawk-Hochschule Holzminden ergab bei
Gewerbeimmobilien fir personliche Direktkontakte zwischen Anbieter und Nachfra-
gern eine Quote von 92 Prozent.” Ein Grund hierfirr liegt in der haufig geduRerten
Forderung der Eigentiimer nach einer diskreten Vermarktung ihrer Objekte.®

Gerade im dem Segment der Gewebeimmobilien und Investitionsprojekte wird daher
die Markttransparenz von den Akteuren als unzureichend eingeschatzt und eine
Verbesserung der Informationseffizienz gefordert.’

Abbildung 1
Zielgruppen nach Nutzungsart und Gr63e der Immobilien

In dieser Matrix werden die Zielgruppen der Immobilienanbieter
in Abhangigkeit der Immobilienart segmentiert.

= Kapitalanleger = Kapitalanleger
“ (Investoren) (Investoren)
)
5 = Bautrager/ = Gewerbe
g Projekt- und Industrie
0 entwickler (Mieter)
(@)]
< :
Q. = Privatpersonen
8 (Selbstnutzung)
.QE) = Privatpersonen » Gewerbe
5~ (Vermietung) (Mieter)
= Privatpersonen
(Mieter)
Nutzungsart
Wohnen Gewerbe

Quelle: Eigene Darstellung

Im folgenden Abschnitt werden nun verschiedene Marketing-Sichtweise im Bezug auf
die in Tab. 1 genannten Zielgruppen dargestellt.

® vgl. Ertle-Straub (2013a), S. 48, Hunziker (2014), S. 44
" vgl. Bobka (2013), S. 23

® vgl. Hunziker (2014), S. 43

° vgl. Ertle-Straub (2013b)



3. Marketing und Absatz von Immobilien

Je nach Lage des Objekts und Wettbewerbssituation ist die Vermarktung von Immo-
bilienprojekten héaufig vor allem auf den konkreten Verkauf bzw. die Vermietung ge-
richtet und hat dementsprechend einen kurzen Zeithorizont. In einem solchen Fall
konnen sich die Marketingaktivitaten auf die Schaltung von Inseraten in den bekann-
ten Immobilienportalen beschranken. (Binckebanck und Hettenbach 2011, S. 219)
sehen als Grund hierfur die teilweise recht hohen Absatzprovisionen als mal3gebli-
chen Gehaltsbestandteil der Vertriebsmitarbeiter. In diesem Sinne nennt (Pfntr 2011,
S. 399) als Ziel des Immobilienmarketings die Erzeugung von Transaktionsprozessen
(Verkauf oder Vermietung).

Ein langerfristig orientiertes Marketing hingegen ist vor allem bei Projektentwicklern
zu beobachten, welche ein Branding entwickeln wollen, um ktnftige Immobilienpro-
jekte (wie Wohnparks oder Hochhauser) noch schneller und ggf. hochpreisiger zu
verkaufen. In diesem Bereich werden Kaufer nicht nur auf der sachlichen, sondern
auch auf der emotionalen Ebene durch Bilderwelten angesprochen, wie man sie aus
dem Marketing von Bausparkassen und Baufinanzieren kennt. (Binckebanck und
Hettenbach 2011) sprechen in diesem Zusammenhang auch von der ,Story“ des Ob-
jekts, welche von Seiten des Verkaufs entwickelt und anschlieend vom Marketing
bei der unpersdnlichen Kommunikation im Online- und Offline-Bereich beworben wird.
Auf diese Weise dient das Marketing zur Verbreitung dieser Immobilien-Story mit
dem Zweck, daraus personliche Verkaufsgespréache mit Interessenten zu generieren.
Bei grol3eren Anbietern wie Bautragern, Projektentwicklern sowie auch bei etablier-
ten Maklern wird zudem héaufig auch allgemeine Offentlichkeitsarbeit betrieben,*®
woflr sich gerade Social Media Plattformen gut eignen.

Eine andere Sichtweise auf das Immobilienmarketing stellt die Beziehungen zu Mie-
tern oder Kaufern als nachhaltige Erfolgspotentiale fir den Anbieter in den Mittel-
punkt.'! Inwieweit letzteres Verstandnis zutreffend ist, hangt von den Zielen des Im-
mobilien-Projektentwicklers bzw. Eigentimers ab: Vermieter von grol3flachigen
Wohn- oder Gewerbeimmobilien (z.B. Apartmentblocks oder Arztehausern) sind
durchaus auf die laufende Zusammenarbeit mit ihnren Mietern angewiesen und daher
auch an einer stabilen Geschaftsbeziehung mit diesen interessiert. Von (Stiff und
Setser 2008) wird zu diesem Zweck die Einrichtung von Serviceportalen vorgeschla-
gen, auf welchen die Mieter direkt mit der Hausverwaltung oder dem Eigentiimer via
Internet kommunizieren.

Liegt der Schwerpunkt des Projektentwicklers aber in dem Verkauf von Immobilien
an Privatpersonen, ist die Transaktion mit Eingang des Kaufpreises und Ubergabe
des Objekts beendet. In Anbetracht des hohen Investments kann - anders als bei
Konsumgitern - nicht davon ausgegangen werden, dass diese Personen in naher
Zukunft bei dem gleichen Anbieter erneut eine Immobilie erwerben.

Je nach gewahlter Distributionspolitik kann der Projektentwickler / Bautrager den Ver-
trieb entweder direkt oder Uber Makler und externe Vertriebe organisieren. Auf dem
deutschen Immobilienmarkt ist zu beobachten, dass auch grof3ere Projektentwickler
in einigen Féllen den Vertrieb ihrer Objekte nicht selbst durchfiihren, sondern Dritte

19 ygl. Kavalirek (2009), S. 396
1 vgl. Pfnir (2011), S. 399



(Banken/Sparkassen, Makler sowie Strukturvertriebe) damit beauftragen.? Diese
wiederum nutzen einerseits das eigene Vertriebsnetz und andererseits inserieren sie
gerade Wohnobjekte zumeist auch auf den bekannten Immobilienportalen.

Aus Sicht der Kaufer in dies gerade bei Neubauprojekten und Sanierungen von kom-
pletten Altbau-Mehrfamilienhdusern negativ und schwer nachvollziehbar, da sie fur
die Leistung des Vermittlers Ublicherweise eine Provision zwischen drei bis sechs
Prozent (zzgl. Umsatzsteuer) des Kaufpreises bezahlen mussen, womit sich ihr In-
vestment verteuert. Im internationalen Vergleich liegen die Maklergebihren damit in
Deutschland im oberen Bereich,™® zumal sie meist vom Kéaufer zu zahlen sind. Da
Maklerkosten zu den Anschaffungsnebenkosten zahlen, die tblicherweise von Ban-
ken nicht finanziert werden, verringert sich in dieser Situation das fur die Kaufpreis-
zahlung verfugbare Eigenkapital des Kaufers. Dies wiederum kann sich fur den Ver-
kaufer negativ auswirken: In einer Untersuchung des US-Immobilienmarktes haben
(Bernheim und Meer 2013) einen negativen Effekt auf die Kaufpreishohe von Wohn-
immobilien nachgewiesen, bei welchen der Kaufer eine Maklerprovision bezahlen
musste. Von (Ertle-Straub 2011, S. 416) wird fur einen solchen Fall die Vereinbarung
einer Innenprovision zwischen Projektentwickler und Fremdvertrieb empfohlen, damit
fur die Kaufer nicht der Eindruck einer durch Vertriebsprovisionen Uberteuerten
Wohneinheit entsteht.

Aus diesem Grund ist gerade auch fur gewerbliche Immobilienverkaufer wie Projekt-
entwickler und Bautrager eine gute Kenntnis der Online-Vermarktungswege wichtig,
um eine fundierte Entscheidung Uber den richtigen Distributionskanal sowie die
Marketingmaflinahmen zu treffen.

4. Digitale Medien

Kaufer und Mieter nutzen das Internet vor allem, um sich einen Marktiberblick zu
verschaffen und so Transparenz zu erhalten. Die Art der Objektprasentation spielt
eine wichtige Rolle: Im Gegensatz zu Printmedien kénnen im Internet sowohl aussa-
gekraftige Exposés (inkl. zahlreicher Fotos, Grundrisse und Video-Touren) als auch
Umfeldinformationen des Objekts verdffentlicht werden, welche dem Interessenten
eine bessere Vorauswahl erméglichen, als es bei Print-Anzeigen der Fall ist.** Damit
kénnen die Nachfrager erfolglose Besichtigungstermine vermeiden bzw. reduzieren,
was ebenso auf Anbieterseite Zeit und Ressourcen einspart.

Hinzu kommen die Vergleichsmoglichkeiten der Angebote untereinander hinsichtlich
Grol3e, Ausstattung, Lage (inkl. Nahe zu Verkehrsmitteln, Schulen etc.) sowie - bei
Verfugbarkeit der Daten - zur Preisbewertung. In den USA bietet beispielsweise das
im Jahr 2005 gegrtundete Immobilienportal Zillow durch die Veréffentlichung histori-
scher Kaufpreise seinen Nutzern eine bis dahin nicht verfigbare Entscheidungshilfe
bei der Immobilienbewertung. Im Dezember 2013 hatte dieses Portal rund 50 Millio-
nen Besucher® und lag damit deutlich vor Mitbewerbern wie Realtor und Trulia.

12 vgl. Kavalirek (2009), S. 395

'* Eine OECD-Studie aus dem Jahr 2007 nennt fir GroRbritannien 1 bis 2 Prozent, Israel 4 Prozent,
Japan 3 Prozent, die Niederlande 1,5 bis 2 Prozent, vgl. ausfiihrlicher OECD (2007), S. 33f.. In Oster-
reich ist die Hohe der Vermittlungsprovision gesetzlich limitiert und betragt bei Kaufvertragen mit ei-
nem Wert (iber 36 336 Euro drei Prozent (vgl. § 15 Republik Osterreich).

1 vgl. Enderle (2009), S. 368

12 Vgl. Investor's Business Daily (2014)



Gleichzeitig haben auch Immobilienanbieter zahlreiche Vorteile durch die Nutzung
der digitalen Medien im Vergleich zu Print oder Aufl3enwerbung, wie in Tab. 3 zu-
sammenfassend dargestellt ist:

Tabelle 3
Vorteile digitaler Medien zur Objektsuche fir Anbieter und Nachfrager

In dieser Ubersicht werden die wesentlichen Vorteile des Einsatzes von digitalen Medien
fur die Vermarktung und Suche von Immobilien aufgefihrt.

Vorteilhaft fur
Eigenschaft / Funktion / Nutzen Anbieter  Nachfrager

Marktuberblick / Transparenz

Kunden erhalten, vor allem auf den Portalen, einen
schnellen Uberblick: Anbieter kénnen Mitbewerber
beobachten und Objekte marktgerecht bewerten

Zeitersparnis durch Vorselektion der Angebote
Kunden kommen vorinformiert zur Besichtigung und X X
vereinbaren nur Termine fir wirklich interessante Objekte16

Informationen zum Umfeld der Immobilie

Gerade Familien wiinschen Daten zu Schulen etc.’ X
Effiziente Kommunikation
Digitale Medien sind jederzeit und von uberall aus X X

zuganglich und ermdglichen so Kontaktaufnahme und
Informationsaustauch (z.B. Exposé) binnen kiirzester Zeit

Hohe Vermarktungsgeschwindigkeit
durch schnelles Erreichen der Zielgruppe (v.a. auf Portalen)

Laufende Optimierung der Angebote

Angebote und Anbieter-Websites kdnnen laufend optimiert

werden (Text, Bilder, Schlagworte), da deren Resonanz X
standig erfasst wird.'® Suchmaschinenoptimierung kann

zudem weitere Besucher auf diese Inhalte zu lenken.

Jederzeitige Preisanpassungen
Preise kdnnen sténdig an die Nachfrage angepasst werden

Kaum Streuverluste
Besucher eines Immobilienportals oder einer Anbieter- X
Website haben meist ein Interesse an Immobilien

Niedrige Kosten ermdéglichen eine breite Streuung
Anzeigen auf Portalen und Firmenwebsites sind glinstiger
als in Printmedien. Somit ist bei gleichem Budget eine
groRere Streuung m('jglich19

Quelle: Eigene Darstellung

% vgl. Scheuch (2005), S. 278 sowie Enderle (2009), S. 368,
7 vgl. Stone (2013), S. 63 sowie Heintze (2013a), S. 58

8 vgl. Shea (2012), S. 38

% vgl. Enderle (2009), S. 371



Immobilienportale

Je nach Region ubersteigt die Nachfrage mitunter deutlich das auf den Immobilien-
portalen verfiigbare Angebot,?® so dass Objekte haufig nur fir kurze Zeit inseriert
werden. FiUr den 6konomischen Erfolg der Portalbetreiber jedoch ist eine hohe Zahl
von gleichzeitig verfligbaren Objekten besser, da deren monatliche Nutzungsgebuih-
ren nach der Anzahl der gleichzeitig inserierten Immobilien gestaffelt sind.

Portalbetreiber versuchen Uber eine Regionalisierung ihrer Angebote weitere, fur
Suchmaschinen relevante, Inhalte (,Content“) zu schaffen. Dahinter steht die Absicht,
bei regional eingegrenzten Suchanfragen wie ,Einfamilienhaus Minchen“ oder
,Ubersiedlung Wien“ in Google, Bing oder Yahoo unter den ersten organischen
Suchergebnissen gelistet zu werden. FiUr die Portalbetreiber sind diese, von den
Suchmaschinen vermittelten Website-Besucher somit kostenlos, da hier keine Zah-
lungen an die Suchmaschinen-Betreiber erforderlich sind. Im Gegensatz dazu kostet
die Schaltung von Textanzeigen wie bei Google Adwords bei Suchworten wie
,Immobilien“ oder ,Wohngemeinschaft* bis zu 3,00 Euro pro Klick.*

Weiterhin suchen die Portalbetreiber ihre Produktpalette auch mit Zusatzleistungen
wie Inseraten von Umzugs-Dienstleistern zu verbreitern. Dies gilt sowohl fir kleinere
Portalbetreiber wie Immo4trans, als auch fur den Marktfihrer Immobilienscout24,
dessen Preismodell fir gewerbliche Inserate seit Januar 2011 zwischen vier Objekt-
Regionen (Ballungszentren, Umland von Ballungszentren, Flachenland sowie struk-
turschwachere Gebiete) differenziert. Die Regionalisierung ertffnet zudem Projekt-
entwicklern / Anbietern mit regionalem Fokus die Méglichkeit, ihren Bekanntheitsgrad
auch durch Imagewerbung auf den grof3en Portalen zu erhdhen. Gleichzeitig stellt
regional angezeigte Displaywerbung eine zusatzliche Einnahmequelle fur die Portal-
betreiber dar.

Von (Mehr 2011) wird auf regionale Schwerpunkte einzelner Portale hingewiesen:
Wahrend in Norddeutschland Immonet sehr gut vertreten ist, hat Immowelt im sid-
deutschen Raum eine hohere Reichweite. Beide Portale kooperieren mit regional
und Uberregional tatigen Verlagsh&usern. Speziell im Raum Miinchen hat zudem das
Online-Portal der Siiddeutschen Zeitung eine hohe Relevanz.

Wahrend bei Portalen wie Immobilienscout24, Immonet und Immowelt nur kosten-
pflichtige Inserate moglich sind, bieten andere Portale wie Immo4Trans und Questim
auch fur gewerbliche Anbieter kostenfreie Objektinserate und finanzieren sich statt-
dessen uber Werbeeinblendungen.

Eine grofRere Reichweite kbnnte auf eine hthere Vermarktungsgeschwindigkeit der
Objekte und damit auf eine héhere Effektivitat dieser Portale fur die Anbieter schlie-
Ren lassen. Fur den US-Immobilienmarkt wurde eine ahnliche Frage von (Hendel et
al. 2007) untersucht.

Ein statistische Analyse der Daten des US-Marktflihrers Realtor.com und eines regi-
onalen Portals fur Anzeigen ohne Makler (For-Sale-By-Owner (FSBO)) flhrte zu dem

% ygl. Heintze (2013b), S. 58
% Quelle: Eigene Recherchen des Verfassers bei Google Adwords im Dezember 2013 und Januar
2014
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Ergebnis, dass ein Inserat auf Realtor.com die Zeit bis zum Verkauf einer Wohnim-
mobilie signifikant im Vergleich zu einer Insertion auf dem FSBO Portal verkirzt

Speziell fur Projektentwickler und fir Vermarkter von Gewerbeimmobilien interessant
sind auch kommunale Immobilienportale: Auf den von der Wirtschaftsforderung der
Kommunen und Landkreise zum Standortmarketing betriebenen Portalen werden
sowohl Immobilienangebote sowie auch detaillierte Standortinformationen prasentiert.
Ziel ist die Neuansiedlung von Unternehmen sowie vielfach auch von Familien. Der-
artige Portale bestehen nach Heintze (2013) bereits u.a. in Baden-Wirttemberg,
Bayern, Brandenburg, Rheinland-Pfalz und Nordrhein-Westfalen.?*

Zur ErschlieBung des umsatzstarken Marktes fiir Gewerbeimmobilien und Anlagepro-
jekte sind in den letzten Jahren mehrere geschlossene Internet-Plattformen flr die
Vermarktung groéRRerer Immobilienprojekte an gewerbliche Immobilienh&ndler und
Investoren entstanden. Unterscheidungskriterien derartiger Plattformen im Vergleich
zu Immobilienportalen wie Immonet sind, neben der geschlossen Benutzergruppe,
das Investitionsvolumen, die Qualitat und Kontrolle der Objektdaten durch den Be-
treiber sowie die Art der Transaktion (Verkauf, Vermietung oder Auktion).

So hat Immobilienscout24 im Jahr 2011 das ,CommericalNetwork® gegrindet, wel-
ches sich an professionelle Investoren und Eigentimer bzw. Makler von Gewerbe-
und Investitionsobjekten richtet. Im Jahr 2012 belief sich das Gesamtvolumen der
angebotenen Immobilien auf rund funf Milliarden Euro, wobei sich die Transaktionen
in den Assetklassen Wohnen, Biuro und Einzelhandel zwischen 2,5 bis elf Millionen
Euro bewegten.?® Eine andere, anbieterunabhangige Plattform ist Asset Profiler mit
einem Angebotsvolumen von ca. 5,8 Milliarden Euro und rund 600 registrierten An-
bietern sowie 550 Investoren per September 2013.%* Zu nennen ist auch die Golden-
guest Plattform des Immobiliendienstleisters Savills fur Objekte bis 20 Millionen Euro
Investitionssumme. Nach Angaben von Savills wurde seit dem Start dieses Portals
im Jahr 2008 fur 65 Objekte auf diesem Weg ein Kaufer gefunden. Goldenquest um-
fasst ausschlief3lich die von Savills betreuten Objekte und gewahrt anderen Maklern
keinen Zugang.? Damit kommt dieses Portal fiir Projektentwickler mit Direktvertrieb
sowie sonstige Immobilieneigentimer nicht als Vertriebsweg in Betracht.

Wahrend die Betreiber vom Gewerbe- und Anlageprojekt-Portalen fur sich einen
Marktanteil von bis zu 30 Prozent bis zum Jahr 2018 sehen,?® haben im Hinblick auf
die Nutzung der digitalen Medien zur Vermarktung diese Anlageklassen bislang noch
die Websites der einzelnen Anbieter eine hohere Bedeutung.?’

% In einem Beitrag der Immobilienzeitung werden die Erfahrung der hessischen Gemeinde Neu-
Anspach mit ihrem kommunalen Immobilienportal beschrieben (vgl. 0.V. 2012)

2 vgl. Heintze (2013b), S. 61

24 vgl. Heintze (2013b), S. 61. Ahnliche Dienste wie Asset Profiler bietet auch das Portal Investor Fin-
der an, welches nach eigenen Angaben per Januar 2014 Immobilien im Wert von 7 Milliarden Euro
offeriert und bis zu 50 Transaktionen pro Woche generiert.

% vgl. Seifert (2011a), S. 48

% vgl. Bobka (2013), S. 27

o Vgl. Ertle-Straub (2013a)



Unternehmens-Websites
Je nach Immobilienart spielt auch die eigene Website des Projektentwicklers / Bau-
tragers bzw. der Vermittlers eine wichtige Rolle im Vermarktungsprozess.

Wie aus Tab. 2 ersichtlich, nutzen rund 60 Prozent der an Kauf oder Miete einer
Wohnimmobilie interessierten Personen die Anbieter-Website zur Recherche nach
passenden Objekten, wahrend allerdings tUber 97 Prozent aller Interessenten auf
Immobilienportalen suchen. Bei der Suche nach Gewerbe- und Anlageobjekten hin-
gegen liegen Anbieter-Websites vor den Portalen.?®

Aus Sicht der Anbieter bietet die eigene Unternehmens-Website den Vorteil, dass
diese gezielt Gber Online-, wie auch Uber Offline Werbung bekanntgemacht werden
kann. Gerade im Onlinebereich ergeben sich mit Textanzeigen und grafischen Wer-
beformen (sog. Bannern) vielfaltige Werbemoglichkeiten, deren Erfolg mithilfe des
Web-Controllings zudem sehr exakt gemessen werden kann.?® Weiterhin kénnen
Online-Werbeanzeigen bei Suchmaschinen sowie Immobilienportalen auch nur regi-
onal geschaltet werden, wodurch sich die Streuverluste reduzieren.

Der Versand von E-Mail Newslettern an Kunden und Interessenten stellt fir die An-
bieter eine weitere, zudem sehr kostengtinstige, Marketingmaflinahme dar, um poten-
tielle Kaufer / Mieter fur ihre Objekte zu gewinnen. Im Newsletter wird das Objekt mit
den Eckdaten sowie einem Vorschaubild angekiindigt und fur Details auf die Anbie-
ter-Website verwiesen, auf welcher das Exposé mit nur einem Klick erreichbar ist.
Auch hier ist eine Erfolgsmessung moglich.*

Eine andere Variante, um Interessenten auf die eigene Website zu leiten, besteht fur
Anbieter in der Schaltung von Text-/Bildanzeigen in Rubrik-Anzeigenmarkten.

Rubrik-Anzeigenmarkte

Als klassische Werbeform von Tageszeitungen haben Rubrik-Anzeigen ihren
Ursprung im Printbereich, kénnen aber mittlerweile auch in den Online-Angeboten
diese Medien geschaltet werden.*! Weiterhin bieten reine Online-Rubrik-Anzeigen-
markte wie eBay Kleinanzeigen und Quoka vielfach sogar kostenfreie Anzeigeschal-
tungen an. Bei dem Anzeigenmarkt Kalaydo sind ebenfalls Immobilieninserate mog-
lich, wenngleich auch gegen Gebdhr.

Die o0.g. Studie der Ludwig-Maximilians-Universitat aus dem Jahr 2012 zeigt, dass
rund 50 Prozent aller Suchenden in Online-Rubrik-Anzeigen nach Wohnimmobilien
suchen. Fur den Bereich der Gewerbeimmobilien und Anlageobjekte liegen bislang
keine Studien hinsichtlich Rubrik-Anzeigen vor.

Bei der Vermarktung von Wohnimmobilien kénnen somit durchaus eine Reihe von
Interessenten auf diesem Weg erreicht werden. Gleichzeitig bieten diese Anzeigen
Gelegenheit, die Website-Adresse des Anbieters in den Fokus der Suchenden zu
bringen. Eine ausschlie3liche Konzentration auf Rubrik-Anzeigen héatte jedoch flr

28 Vgl. Ertle-Straub (2013a)

2 Zum Thema Web-Controlling siehe ausfuhrlicher Bischopinck und Ceyp (2009), S. 261 ff.,
Greifeneder (2010), S. 137 ff. sowie Kreutzer (2012), S. 185 ff.

% vgl. Lammenett (2014), S. 57 ff.

%1 vgl. Kolo (2007)



Anbieter den Nachteil, dass sie die anderen 50 Prozent aller potentiellen Mieter bzw.
Kaufer mit ihrer Botschaft Uberhaupt nicht erreichen wirden.

Suchmaschinen

Als weitere Informationsquelle werden in der Studie von (Hess und Wagner 2012)
Suchmaschinen wie Google genannt (siehe Tab 2.). Das Ergebnis ist insoweit nicht
Uberraschend, da Eingabefelder fir die Google-Suche in vielen Internet-Browsern
(z.B. Mozilla Firefox und Google Chrome) sowie auch in praktisch allen Smartphones
/ Tablets mit dem Google Android Betriebssystem an prominenter Stelle platziert sind.

Im Gegensatz zu den vorgenannten digitalen Medien (wie Immobilienportale), bieten
jedoch Suchmaschinen selbst keine Méglichkeit zur Prasentation Objekt-Exposés an.
Vielmehr besteht ihr Geschaftsmodell in dem Verkauf von Werbeanzeigen, mit deren
Hilfe Interessenten zu einer Ziel-Website weitergeleitet werden. Bei dieser Ziel-
Website handelt es sich meist um eine Unternehmens-Website, aber auch eine An-
zeige auf einem Immobilienportal konnte beworben werden.

Weiterhin hat die Sichtbarkeit der Anbieter-Website innerhalb der organischen, also
nicht von Werbeanzeigen beeinflussten Suchergebnisliste eine groRe Bedeutung flur
die Online-Vermarktung von Immobilien. So hat (Erlhofer 2012) in einer Studie zu
Rezeptionsmustern fur Internetseiten nachgewiesen, dass die in der Google Sucher-
gebnisliste genannten Treffer (Websites) sequenziell von oben nach unten mit ab-
nehmender Verweildauer des Blickkontaktes durchgelesen werden. Wéhrend die
Verweildauer bei Treffer Nr.1 noch 2,08 Sekunden betrug, belief sie sich schon bei
Treffer Nr. 5 nur noch auf 0,21 Sekunden. Damit wird deutlich, welchen Stellenwert,
eine Platzierung unter den ersten Treffern hat. Zu einer Verbesserung der Platzie-
rung kann die Suchmaschinenoptimierung von Websites beitragen.®

Social Media

Social Media Plattformen wie Facebook, LinkedIn, Twitter und Xing werden von den
Anbietern vorwiegend zur Imagebildung genutzt, dienen jedoch aktuell kaum dem
Absatz konkreter Immobilien.®

Im Gegensatz zu den Immobilienportalen existiert beispielsweise bei Facebook keine
explizite Suchfunktion nach Kauf- oder Mietimmobilien. Vielmehr missen die Face-
book Nutzer entweder schon den Firmennamen des Anbieters kennen oder auf eine
von diesem geschaltete Werbung (sog. Facebook Ad) klicken, um zur Profilseite die-
ses Unternehmens zu gelangen. Es ist daher davon auszugehen, dass Social Media
bis zur Einfihrung einer solchen Suchfunktion keine nennenswerte Rolle bei dem
erstmaligen Auffinden von Objekten spielen wird,

Gleichwohl mdglich ist die Verkniipfung der Facebook Seite eines Projektentwicklers
oder Maklers mit seinen in einem Immobilienportal aktuell eingestellten Objekten.
Dies bietet dem Interessenten die Moglichkeit, sich innerhalb von Facebook alle An-
gebote des betreffenden Unternehmens anzusehen. Eine derartige Schnittstelle wird
von Immobilienscout24 in Form einer Facebook App angeboten.**

2 7um Thema siehe Greifeneder (2010), Kreutzer (2012) und Lammenett (2014)
% Vgl. Hess und Lehrer (2011), S. 1 sowie 0.V. (2013)
3 Vgl. Immobilien Scout GmbH (2014)
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Weiterhin bieten viele Immobilienportale und auch Anbieter-Websites den Nutzern
die Mdglichkeit, konkrete Angebote mit der Facebook Teilen-Funktion Uber dieses
Netzwerk weiterzuempfehlen. (Seifert 2011b, S. 23) berichtet Gber rund zwei Millio-
nen zusatzlicher Sichtkontakte pro Monat fir die auf Facebook weiterempfohlenen
Immobilienscout24-Angebote. Derartige Weiterempfehlungen setzt freilich voraus,
dass Empfehlende ein Facebook Account besitzen und ggf. auch dessen Zugangs-
daten zur Hand haben.

Eine weitere, flr Anbieter und Suchende durchaus nitzliche, Verwendung der Social
Media Kanéle besteht in der Recherche zu Erfahrungen mit einem Bautrager oder
Projektentwickler: Gerade Immobilienk&aufer haben ein Interesse, sich tber die Stabi-
litat, Qualitat, Seriositat und Referenzen dieser Anbieter zu informieren, da sie einen
maf3geblichen Einfluss auf die Produktqualitat der von dieser errichteten Immobilien
haben. Allein schon aus diesem Grund ist es fur Entwickler und Bautrager wichtig, (1)
zu wissen, was man in den sozialen Medien Uber sie spricht und (2) selbst an der
Meinungsbildung - beispielsweise durch eigene Social Media Aktivitaten - mitzuwir-
ken.

Bei dem Kauf einer Wohnimmobilie tGiber einen Makler hingegen, haben Ablaufe und
Qualitatssicherung innerhalb des Maklerunternehmens nur geringen Einfluss auf die
Produktqualitat der ihm von Dritten zur Vermarktung Uberlassenen Objekte. Aus die-
sem Grund wird sich ein Kaufer eher mit Details zum Objekt und dessen raumlichen
Umfeld befassen, als mit einer Social Media Recherche lUber das Maklerbiro selbst.

Exkurs: Ortsbasierte Immobiliensuche

Bei der ortsbezogenen Suche kdnnen Interessenten Miet- und Kaufobjekte in einer
GPS-basierten Umkreissuche per App finden. Die Suchergebnisse sind abhéangig
von dem gewahlten Radius um den aktuellen Standort des Suchenden.

Die Suchergebnisse werden ublicherweise auf Stadtplanausschnitten markiert, kon-
nen aber - wie es bei der App des Immonet-Portals der Fall ist - auch im Augmented
Reality Format angezeigt werden. In dieser Darstellungsform werden die von der
Smartphone Kamera aufgenommenen, realen Bilder mit Objektdaten aus dem Portal
zur erweiterten Realitat verknupft.

Wie aus der o0.g. Studie der Ludwig-Maximilians-Universitat vom Dezember 2012 zu
entnehmen ist, halten allerdings nur 46 Prozent derjenigen, die bereits die ortsbasier-
te Immobiliensuche genutzt haben, diese fur ,sehr nutzlich®. Weitere 21 Prozent

bezeichnen sie als ,nitzlich*.®

Problematisch fur die Qualitat dieser Suchergebnisse ist, dass die ortbezogene Im-
mobiliensuche die Bekanntgabe der genauen Objektadresse durch den Anbieter
zwingend voraussetzt. Wahrend Bautrager / Projektentwickler mit einem exklusiven
Direktvertrieb ein Eigeninteresse an der Erzeugung madglichst vieler vor-qualifizierter
Kontakte zu Interessenten haben und daher Adressdaten freigeben, zeigt sich bei
Maklern ein anderes Bild: Der vorgenannten Umfrage unter 966 Immobilienanbietern
(davon 790 Maklern) zufolge, geben nur 19 Prozent der Befragten die Objektadres-
sen stets an, 39 Prozent geben sie teilweise an und 30 Prozent geben keine Adres-

% Vgl. Hess und Wagner (2012)
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sen bekannt und planten dies auch fiir die Zukunft nicht.*® Zur Absicherung ihres
Provisionsanspruchs fir den Fall einer erfolgreichen Vermittlung (8 652 BGB
(Deutschland) bzw. § 6 Maklergesetz (Osterreich)) geben Makler vielfach die Objekt-
details erst zusammen mit dem Exposé heraus, sobald ihnen die persénlichen Anga-
ben des Anfragenden vorliegen.*’

Dies hat zur Folge, dass eine ortshezogene Suche, zwar die Angebote der Projekt-
entwickler mit Direktvertrieb zeigt, nicht aber Makler-Angebote ohne Adressdetails,
womit diese Suchfunktion nur eingeschrankten Markttberblick bietet.

5. Zusammenfassung

Bei der Vermarktung von Immobilien haben digitale Medien, insbesondere das Inter-
net mit dem Zugriff via Browser sowie per Smartphone App, eine ganz wesentliche
Bedeutung. Speziell bei Wohnimmobilien sind Immobilienportale der wichtigste Ver-
triebskanal. Erst mit einigem Abstand folgen die Onlineangebote der Tageszeitungen
sowie auch Suchmaschinen und Soziale Netzwerke.

Die von manchen Portalen angebotene ortbezogene Suche wird zwar von einigen
Suchenden als nitzlich bezeichnet, bietet allerdings keinen vollstandigen Markttber-
blick, da viele Anbieter die konkrete Objektadresse nicht veroffentlichen wollen und
diese Objekte somit nicht erscheinen.

Im Segment der Gewerbe- und Anlageobjekte dominieren aktuell noch direkte Kun-
denbeziehungen die Vermarktung. Allerdings werden auch hier mehr und mehr
Transaktionen Uber, vielfach geschlossene, Online-Plattformen angebahnt. Von den
Plattformbetreibern wird mittelfristig ein Marktanteil von 30 Prozent bei Transaktionen
in dieser Anlageklasse erwartet.

Die Vermarktung Uber Anbieter-Websites kann durch Anzeigen in Suchmaschinen,
Immobilienportalen sowie Rubrik-Anzeigenmarkten unterstiitzt werden und bietet ge-
rade auch Vermittlern mit einem groReren Kreis vorgemerkter Kunden (z.B. Investo-
ren) eine gute und kostengunstige Mdglichkeit.

Eine regelmafig aktualisierte Social Media Prasenz der Anbieter fuhrt den aktuellen
Studien zufolge zwar nur selten zu Neukontakten mit Interessenten, ist aber gerade
fur Projektentwickler und Bautrager eine gutes Instrument zur Vertrauensbildung und
Steuerung ihrer Online-Reputation.

% Vgl. Hess und Wagner (2012)
87 Vgl. weiterfihrend hierzu Oetker und Maultzsch (2013), S. 661ff.
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