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1. Einleitung

Die Vermarktung und Vermittlung bzw. Anmietung von Gewerbeimmobilien ist eine
komplexe Angelegenheit, sowohl fir den Mieter als auch fir den Vermieter. Dabei geht
man in der Regel von mehreren Faktoren aus, welche eine Vermietung beschleunigen,

verlangsamen oder gar unmoglich machen.

Externe Faktoren sind in der Regel schwer beeinflussbar und spiegeln sich in der
gesamtwirtschaftlichen Entwicklung oder in einer Auf- oder Abwertung des Standortes
wieder. Beispielsweise erlangte das Areal rund um den neuen Wiener Hauptbahnhof
eine enorme Aufwertung, gerade hinsichtlich gewerblich genutzter Immobilien.
Entwicklungen wie beispielsweise THE ICON, Quartier Belvedere Central und der Erste
Campus schaffen neuen Arbeitsraum und gleichzeitig weitere Infrastruktur.
Benachbarte, bereits vollstandig entwickelte Geb&ude wie das Burogeb&ude LX2
kénnen die Infrastruktur des Hauptbahnhofes und der weiteren Neubauten nutzen und

erfahren somit eine externe Aufwertung.

Hausinterne Faktoren hédngen beispielsweise stark mit dem Modernisierungsgrad des
Gebaudes, der Flacheneffizienz und der Mieterstruktur zusammen. Wird das Gebaude
einer grundlegenden Modernisierung unterzogen, (Haustechnik, Ausstattung sowie
Zugangssituation) kann dies fur eine hohere Nachfrage sorgen. Daruber hinaus ist es
wichtig sich Grol3mieter (Ankermieter) im Geb&ude zu halten, um die Attraktivitdt des

Standortes zu unterstreichen.’

Stehen einmal Flachen zur Disposition gilt es fur den Eigentimer die richtigen
Vermarktungskanéle zu identifizieren und das Haus dementsprechend auf dem Markt zu
positionieren.? Der Mieter hingegen sollte die Entwicklung der Mitarbeiteranzahl der
nachsten Jahre und den exakten Mietbeginn definieren kénnen.

Dabei besteht durchaus von beiden Seiten die Mdglichkeit den jeweiligen Prozess

terminlich zu steuern.

Wann eine Vermarktung oder Anmietung fir den Eigentimer bzw. fir die Mieter am
gunstigsten ist, wurde bisher nicht hinterfragt beziehungsweise analysiert. Dariber
hinaus ist der Immobilienmarkt hinsichtlich Vermarktung und Vermietung oftmals
intransparent und lasst keine klare Aussage Uber den optimalen Vermarktungszeitpunkt

oder den optimalen Anmietungszeitpunkt zu.

1 vgl. Kippes ,2001,5.491f
2 Vgl. Hopfgartner ,2010,S.9f



Die Forschungsfrage dieser Arbeit lautet wie folgt:
Inwiefern ist ein optimaler Vermarktungszeitpunkt definierbar?
Hypothese:

I. Der optimale Beginn der Vermarktungsbemihungen ist mit Beginn der

Baugenehmigung anzusetzen.

Il. Februar/Marz bzw. September/Oktober sind die idealen Monate, um eine

Vermarktung im Betrachtungsraum Wien zu starten.

1.1 Abgrenzung

Der nachfolgende Abschnitt dient der Definition einer grundlegenden Sichtweise. Dabei
geht es um die aktuelle, theoretische Sichtweise der Immobilienwirtschaft sowie die

gangigen Marketinginstrumente.

Dieser Teil soll vor allem auch als Abgrenzung dienen und dem Leser ein Verstandnis
vermitteln, in welchem Umfang die Arbeit zu verstehen ist. Aus Sicht des Autors ist es
notwendig innerhalb der Gewerbeimmobilien zu differenzieren. Nach sorgfaltiger
Betrachtung des gewerblichen Marktes in und rund um Wien wird in dieser Arbeit bewusst
der Schwerpunkt auf Blro-, sowie Industrie- und Logistikimmobilien gelegt. Griinde dafir
sind vor allem ein gewisser Standard in Puncto Ausstattung und Nutzung, sowie das
Vorliegen von  Marktinformationen und  Know-How.>  Handelsimmobilien  wie
Einkaufszentren oder auch High Street Retail Stores werden zwar in der Theorie der
guten Ordnung halber angeschnitten, werden jedoch in der Empirie vernachlassigt. Die
Herangehensweise an eine Vermarktung und die zeitliche Definition eines
Vermarktungszyklus stark individueller Immobilien mit gewerblicher Nutzung wird
demnach fir nicht sinnvoll erachtet. Ein wesentlicher Grund ist dafir das
Entscheidungskriterium der Lage von Einzelhandelsflachen. Die jeweilige Qualitat der
Lage hangt wiederum von der Bewertung des jeweiligen Interessenten ab.® Zudem

besitzen Einzelhandelsunternehmen oftmals ein Konzept, welches nur in bestimmten

3 Es liegen Marktberichte und Bestandserfassungen der filhrenden Immobiliendienstleister fir Biiro- und

Industrie vor (Vgl. CBRE Biromarktbericht, CBRE Industriemarktbericht, OTTO Bliromarktbericht, OTTO
Industrie und Logistikmarktbericht).

4 Vgl. http://immobilien.diepresse.com/home/gebaeude/4828373/Retail_Starke-Nachfrage


http://immobilien.diepresse.com/home/gebaeude/4828373/Retail_Starke-Nachfrage

Shoppingcentern oder in bestimmten EinkaufsstraRen realisierbar ist.” Des Weiteren sind
im Einzelhandelsbereich unterschiedliche Mietmodelle mdglich. Beispielsweise kann eine

Umsatzmiete oder eine Pacht vereinbart werden.®

Aus Sicht des Autors muss zusatzlich zwischen einer klassischen Vermietung und dem
Investment unterschieden werden. Auch hier wird der Anlagenmarkt in der Theorie kurz
charakterisiert, jedoch in der Empirie nicht behandelt. Wichtig jedoch dabei ist
anzumerken, dass Investment und Vermietung einige wichtige Verbindungen haben. Eine
Verbindung ist beispielsweise die Rendite, welche fir Investoren wichtig ist. Die Rendite
hangt unter anderem von den generierten Mietertragen ab, sodass eine interdisziplinére

Situation gegeben ist.” Weitere Gemeinsamkeiten werden im weiteren Verlauf aufgezeigt.

Der Autor ist der Meinung, dass der Vermietungsmarkt aufgrund seiner vielen
Eigenschaften am besten fir Analyse geeignet ist. Zu den Eigenschaften zahlen
beispielsweise Mietdauer, Bonitat des Mieters, Pricing und Timing.? Durch das Vorliegen

der Informationen sollte es am Ende mdoglich sein, die Forschungsfragen zu beantworten.

Aufgrund dieser Sichtweise wird diese Arbeit mit dem Vermietungsmarkt innerhalb der
gewerblichen Bereiche, Buro sowie Industrie und Logistik einen Schwerpunkt finden. Um
eine Analyse der Markte zu ermdglichen werden vorab theoretische Ansichten vorgestellt

und eingegrenzt.

Ziel dieser Arbeit ist es den optimalen Vermarktungszeitpunkt bestmoglich zu definieren
und Marktzyklen aufzuarbeiten. Die Ergebnisse sollen fur Eigentumer, Berater und
Makler natzlich sein, welche sich mit Vermarktungskonzepten auseinandersetzen und im

Zuge dieser Annahmen treffen missen.

Diese Arbeit befasst sich ausschlieBlich mit dem Wiener Immobilienmarkt. Unter
Umstanden konnen einzelne Ergebnisse auch fur andere, vergleichbare Markte
herangezogen werden. Dabei ist jedoch die jeweilige Eigendynamik eines Marktes zu
berlcksichtigen. Dies wird allein schon an den unterschiedlichen Renditen deutlich.

Beispielsweise kann man in Deutschland und Osterreich von einer minimalen Rendite in

Vgl. Bank Austria Real Estate Country Facts(2012) S. 15
Vgl. Kraus ,2014,S. 98f.

Vgl. Hopfgartner ,2003, S. 294ff

Vgl. Hopfgartner ,2003, S. 290

o N o wun



Hohe von 4-5% ausgehen. In Prag oder Warschau koénnen 9-10% Rendite fur

vergleichbare Objekte in derselben Lage erwartet werden.’

1.2 Methodik

Die vorliegende Arbeit bezieht wesentliche Aussagen aus der Empirie. Dies bedeutet,
dass empirische Ergebnisse zur Beantwortung der Hypothesen dienen werden. Dies
erfolgt unter Berlcksichtigung von quantitativen und qualitativen Methoden. Dadurch soll
sichergestellt werden, dass die Arbeit eine fundamentale Aussage zuldsst. Zusatzlich
dazu werden die zentralen Annahmen der Theorie dazu dienen, die empirischen

Ergebnisse zu untermauern.

Im Zuge dieser Arbeit werden vier Experten befragt, welche Uber jahrelange Erfahrung im
Wiener Immobilienmarkt verfiigen. Die Befragung erfolgt mittels Experteninterview. Diese
Art von Befragung erlaubt eine Generierung von Meinungen und Einstellungen aus der
Praxis. Dabei wird die Auswertungsmethodik nach Mayring herangezogen. Es wurden
induktiv Kategorien pro Interview gebildet. Jede Kategorie beinhaltet demnach Aussagen
eines Experten Uber ein bestimmtes Themenfeld. Die Aussagen werden verglichen und
fihren zu einer Auswertung. Dazu werden die Wortlaute der einzelnen Experten
gegenubergestellt und in Paraphrasen umgeschrieben. Die Paraphrasen werden
generalisiert und am Ende reduziert.”® Als Beispiel soll folgende Tabelle dienen, die dem

Leser die Auswertungsmethodik veranschaulichen soll.

% Vgl. Hopfgartner ,2003, S. 297
10'y/gl. Mayring,2010, S. 39f



101-104

2 54-61

In Wien ist ein eindeutiger Trend lber die
letzten Jahre erkennbar.
Gewerbeimmobilien vermieten sich in der
Regel im Winter und im Friihjahr besser
als zur Hochsommerzeit . Ich meine es ist
fiir einen Makler auch dadurch locker
moglich mehrere Wochen im Sommer auf
Urlaub zu gehen... nein das ist kein
Problem. Sind meine Kollegen aber
Anfang September nicht da, kann es
passieren, dass ein Geschaft liegen bleibt.

Ich gehe davon aus, dass in den
Sommermonaten weniger vermietet wird,
das die Geschdftsflihrer mit Ihren Familien
im Urlaub sind und somit keine Vertrage
abgeschlossen werden kénnen. Es kommt
aber immer wieder vor, dass Vertrage
kurz vor oder nach der Urlaubszeit
abgeschlossen werden. Somitkann ich

Es ist ein Trend am Wiener
Markt absehbar. Makler
konnen im Sommer guten
Gewissens auf Urlaub
fahren ohne ein Geschaft
zu verlieren.

Gefiihlt wird in den
Sommermonaten weniger
vermietet. Leitende
Angestellte mit Familie
fahren auf Urlaub und
somit in
Entscheidungstrager nicht
greifbar.

Immer Sommer kann man
bei Gewerbeimmobilien
eine Abschwachung
erkennen.

In den Sommermonaten

wird weniger vermietet, da

Kunden nicht da sind.

Es ist ein Rhythmus
erkennbar. Der

Wiener Markt ist im
Sommer schwécher.

schon bestdtigen, dass eine bestimmte
zeitliche Abhdngigkeit zu erkennen ist.
Wichtig dabei ist, dass man aus
vermarktungstechnischer Sicht immer am
Ball bleibt und keinen Kunden vergisst.

Abbildung 1 Auswertungsschritte des Experteninterviews

Zusatzlich stellt eine Statistik die Anfragenh&aufigkeit per Anno dar. In den Jahren 2014,
2015 und 2016 wurde diese Auswertung erstmals von der Webseite Immobilienscout 24

erhoben und wird fir diese Arbeit verwendet.

1.3 Aufbau

Die Arbeit gliedert sich in drei Teile.

Der erste Teil beschaftigt sich mit grundlegendem Wissen Uber Gewerbeimmobilien und
Immobilienmarketing. Berlicksichtigt wird die Eingliederung des zeitlichen Aspektes. Dazu
werden theoretische Annahmen vorgestellt und Expertenmeinungen ausgewertet. Kritik

und Beurteilung durch den Autor wird abgegeben.

Der zweite Teil beschaftigt sich mit der Marktbetrachtung in Wien. Vorgestellt werden

Marktcharakteristika. Marktzyklen werden analysiert und interpretiert.

Der dritte Teil beschaftigt sich mit der Beantwortung der Problemstellung im Detail und
bezieht Schlussfolgerungen aus den vorigen Teilen mit ein. Die Expertenmeinungen und
Statistiken werden ausgewertet. Abschliel3end werden die Ergebnisse der Arbeit werden

préasentiert.



1.4 Aufbau Fragebogen / Interviewleitfaden

Der Fragebogen setzt sich aus den folgenden Teilbereichen zusammen und soll zum
einen den zeitlichen Aspekt und zum anderen Marketingaktivitaten aus Sicht der Praxis
hinterfragen. Die Fragen wurden so gewahlt, dass diese dem theoretischen Teil dieser

Arbeit Ubereinstimmen.

1.4.1 Marktbetrachtung Wien

Innerhalb dieses Abschnittes sind die Experten angehalten den Markt aus eigener Sicht
kurz zu erlautern und auf aktuelle Entwicklungen und Trends hinzuweisen. Es geht dabei,
um die Charakteristik des Wiener Marktes zu beschreiben und die Ausarbeitungen aus
Marktberichten zu unterstreichen.

1.4.2 Immobilienmarketing

Die in der Theorie beschriebenen Strategien sollen aus Sicht der Praxis beschrieben und
analysiert werden. Es soll vor allem aufgezeigt werden, welche Vermarktungsstrategien
und Aktivitaten sich besonderer Beliebtheit erfreuen. Es geht auch darum, den richtigen
Startpunkt der Vermarktung von Entwicklungen und/oder Bestandsobjekten zu

identifizieren. Best Practice Praktiken sollen ansatzweise aufzeigt werden.

1.4.3 Zeitlicher Aspekt

Die zeitliche Komponente bezieht sich auf den Betrachtungszeitraum per anno und richtet
sich nach der Grundfrage: Wann sollte mit der Vermarktung gestartet werden, um mit dem
Zyklen des Marktes positiv zu korrelieren? Des Weiteren werden gangige Hypothesen des
Betrachtungsraumes, beispielsweise jene eines Sommerlochs, versucht zu beantworten.

Unterstrichen werden die Ergebnisse von Statistiken der Anfragenschwerpunkte.

Zusatzlich wird hinterfragt, in welcher Phase Projekte mit der Vermarktung beginnen

sollen. Dabei soll auch tUber den Einsatz von Dienstleistern diskutiert werden.

Aufgegriffen werden auch die Hypothesen und die Forschungsfrage, um eine schliissige

Auswertung zu ermoéglichen.



1.5 Auswahl der Experten

Die Experten wurden aufgrund ihrer Positionen in namhaften Unternehmen aus der
Immobilienbranche ausgewahlt. Dabei wurde darauf geachtet, dass die Experten zum
einen Uber langjahrige Markterfahrung verfigen und zum anderen die wesentlichen

Fragestellungen professionell beantworten kénnen.

Die Fachméanner sind die Abteilungsleiter fiir Gewerbeimmobilien der fllhrenden
Kanzleien in Wien. Sie haben weitreichende Erfahrung, sowohl in der Mieterbetreuung als
auch in der Betreuung von Vermietern. Dadurch ergibt sich die Mdglichkeit einen Einblick

in den Markt zu erlangen, welcher sonst nur schwer darstellbar ist.



2. Definitionen und Beschreibung

Im Folgenden werden die einzelnen Arten von Gewerbeimmobilien vorgestellt und

unterschiedliche Definitionen aus der Theorie herangezogen. Vorab ist es sinnvoll, die

unterschiedlichen Definitionen von Gewerbeimmobilien per se vorzustellen und zu

erlautern.

Gabler Wirtschaftslexikon

.Gebaude fir das nicht produzierende Gewerbe und fir die
Verwaltung des produzierenden Gewerbes. Dazu gehdren
Biro- und Verwaltungsgebaude, Beherbergungsimmobilien,
Senioreneinrichtungen, Handelsimmobilien, Freizeitimmobilien
sowie Gewerbe- und Technologieparks. Bewertungstechnisch
werden auch Mehrfamilienhduser mit einem mehr als 50-
prozentigen gewerblichen Nutzungsanteil als
Gewerbeimmobilien angesehen. Dienen Grundpfandrechte auf
Gewerbeimmobilien als Kreditsicherheit, so ist der Wert der
belasteten Gewerbeimmobilie in regelmafigen Abstanden zu

uberwachen(...).“"*

Falk (1997)

,Gewerbeimmobilien weisen ein sehr breites Spektrum
verschiedener Nutzungen und Typen auf, sie sind ein
wesentlich vielschichtigerer und komplexerer Sektor als der
der Wohnungsimmobilien. Die gro3e Brandbreite beginnt bei
der kleinsten Laden- oder Blroeinheit im Teileigentum und
reicht  bis zum multifunktionalen Einkaufs- und
Gewerbezentrum. Gewerbeimmobilien werden vor allem nach

der Art der Nutzung unterschieden (...).“12

Lexikon

Immobilienscout 24

.Gewerbeimmobilien sind Immobilien far das
nichtproduzierende Gewerbe und fir die Verwaltung des

produzierenden Gewerbes, wie zum Beispiel Biro- und

Verwaltungsgebéaude, Praxen, Handelsimmobilien
(Einkaufszentren, Supermarkte, Factory-Outlets),
Gastronomieimmobilien (Hotels, Restaurants),

Freizeitimmobilien (Tennishalle, Fitness-Studio, Solarium)
sowie Gewerbe- und Technologieparks. Konzeption,
Umsetzung, Management, die  Immobilienbewertung,
Finanzierung und anschlieBende  Vermittlung von

Gewerbeimmobilien setzen fundierte Fachkenntnisse voraus,

1 http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/1007122/gewerbeimmobilie-v2.html

12 Faik (1997),S. 205




was zu speziellen Leistungsprofilen von Immobilienmaklern

gefihrt hat.“"

Kraus (2014) ,Gewerbeimmobilien ist ein umfassender Begriff fir
Immobilien, die nicht der wohnungswirtschaftlichen Nutzung
dienen. Hierzu gehdren etwa Biro- und Verwaltungsgebaude,
Einzelhandelsobjekte (Einkaufszentren, Einkaufspassagen
etc.), Hotels, Industrieobjekte, Freizeitimmobilien (Kinos,
Bader etc.).

Innerhalb der Gewerbeimmobilien begegnen wir den Begriffen

Spezialimmobilien bzw. Management und

Betreiberimmobilien.“**

Abbildung 2 Definitionen Gewerbeimmobilien

Wie aus den herangezogenen Definitionen ersichtlich ist der Begriff der
Gewerbeimmobilie ein weit gefasster Begriff. Fur die Betrachtung des Wiener Marktes
erscheint die Definition von Kraus am sinnvollsten, welcher zwischen den Begriffen der

Spezialimmobilie und der Management- bzw. Betreiberimmobilie unterscheidet.

Die Betreiber und Managementimmobilie wird von einem Betreiber genutzt, um Ertrdge zu
erzielen. In der Regel sind die Betreiber der Immobilie nicht gleichzeitig die Eigentimer.

Als Paradebeispiel wird hier das Shopping Center angefiihrt.”

13 http://www.immobilienscout24.de/gewerbe/lexikon/gewerbeimmaobilien.html
Y Kraus, 2014, .3
15 Vgl. Kraus, 2014, S.3ff



Die folgende Tabelle dient als Ubersicht zur Eingliederung von Management bzw.

Betreiberimmobilien in Bezug auf Merkmale und Nutzungsarten.

Merkmale Nutzungsarten
Betreiber kann die Immobilien Uber einen | Hotels
langeren Zeitraum pachten. Einzelhandel

Qualitat des Betreibers wirkt sich auf den Wert

der Immobilie aus.

Bewertungstechnisch wird die Sichtweise eines

Investors eingenommen.

Die Cash Flow Berechnung muss ausgehend

vom Umsatz des Betreibers erfolgen.

Entertainment
Freizeit
Sozialeinrichtung

Parkierungseinrichtungen

Abbildung 3: Merkmale und Nutzungsarten 1 —in Anlehnung an Kraus (2014) S. 3f-

Spezialimmobilien  haben

keine  Drittverwendungsfahigkeit. Damit ist eine

Weiterverwendung in der Regel nur schwer durchsetzbar und wirkt sich dementsprechend

auf den Wert einer Immaobilie aus. Oftmals ist der Marktwert von  Spezialimmobilien

schwer zu definieren und reduziert sich auf den Wert des Grundstlickes abzlglich der

Kosten fiir einen moglichen Abbruch.*®

Kraus unterscheidet zwischen Spezialimmobilien im weiteren und im engeren Sinne. Zu

den weiter gefassten Spezialimmobilien zahlen die folgenden Arten:

Retail Residential Agricultural
Innerstadtischer Einzelhandel | Villen/Luxusimmobilien Land- und
EKZ/Shopping Center Schldsser/Burgen forstwirtschaftliche
Fachmarkte,Discounter, Platten/Demonstrativbauten Liegenschaften

Supermarkte
Passagen/Galerien

Factory Outlet

Baumschulen

Plantagen

Abbildung 4 Merkmale und Nutzungsarten 2 -in Anlehnung an Kraus (2014) S. 3f-

16 Vgl. Kraus ,2014, S.3
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Im engeren Sinne verstehen sich Spezialimmobilien wie folgt:

Industrial & Hotel & Leisure Social & Public Infrastructure
Distribution and Public
Lager Hotels Seniorenimmobilien Verkehrswege
Logistikimmobilien Gastronomie Krankenh&user Hafen
Industrie/Fabriken Multiplex Kinos Sanatorien Bahnhofe
Raffinerien Urban Entertainment Center | Gesundheitszentren Gleisanlagen
Chemiewerke Hallen und Freizeitbader Museen Flughé&fen
Stahlwerke Golfplatze Kirchen Parkhauser
Gewerbepark Veranstaltungsimmobilien Schulen Tankstellen
Messen Verteidigungsanlagen | Kraftwerke
Windparks

Abbildung 5 Merkmale und Nutzungsarten 1 In Anlehnung an Kraus (2014) S. 3f

Unter Berlcksichtigung der Wiener Marktcharakteristika wird sich die Arbeit mit den

folgenden gewerblichen Immobilienarten auseinander setzen:

e Biros

e Industrie und Logistik

Samtliche weitere Arten (Einzelhandel, Shopping- und Fachmarktzentren) bleiben in
dieser Arbeit unberlcksichtigt. Als Griinde hierfir sieht der Autor zum einen die
besonders hohe Spezialitat und zum anderen die fehlenden forschungsrelevanten
Informationen an. Die hohe Individualitat beispielsweise von Shoppingcentern lasst keine
eindeutige Antwort auf die Forschungsfrage dieser Arbeit zu. Darliber hinaus behandelt
diese Arbeit hauptsachlich Transaktionen und Ansichten des Mietermarktes. Der

Investmentmarkt wird nur nebenséachlich behandelt.
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2.1 Biiros

»Als Buroflachen gelten diejenigen Flachen, auf denen typische Schreibtischtatigkeiten
durchgefuhrt werden bzw. durchgefihrt werden kdnnten und die auf dem
Buroflachenmarkt gehandelt, das heil3t als Blroflache vermietet werden kénnen. Hierzu
zahlen auch vom privaten oder vom offentlichen Sektor eigengenutzte sowie zu Buros
umgewidmete Flachen, ferner selbstandig vermietbare Blroflachen in gemischt genutzten

Anlagen, insbesondere in Gewerbeparks.*"’

Laut dem Dienstleister Jones Lang Lasalle werden Buroflachen in drei Kategorien
eingeteilt, welche zusatzlich zu Differenzierungszwecken noch genauer unterteilt werden

kdnnen.

o Kategorie A : Moderne Haustechnik, kurzlich fertiggestellte Gebaude, flexible
Raumunterteilungen mdaglich, Flacheneffizienz

e Kategorie B: Standard Buroflachen, Standard Haustechnik, in der Regel mehrere
Vormieter, altere Bausubstanz

o Kategorie C: Flachen im Altbestand, veraltete Haustechnik, Flachengrundriss

oftmals nicht mehr zeitgeman

Das moderne Buro der Kategorie A in Wien besitzt in der Regel einen Doppelboden, eine
Kdhlung und Heizung, einen Standard 1,35 Achsraster, ¢ffenbare Fenster, einen 1,5-
fachen Luftwechsel in den Biros, einen erhdhten (bis zu 6-fachen Luftwechsel in den
Besprechungsraumen), sowie einen effizienten Grundriss. Der Grundriss muss dartber
hinaus das Raumprofil des zukinftigen Mieters abbilden konnen. Dabei empfiehlt es sich
so wenig tragende Elemente wie moglich innerhalb der Biroflache zu errichten, damit der

Mieter sich lediglich an dem Achsraster orientieren muss und Planungsfreiheit besitzt.

Daruber hinaus wird es zunehmend wichtiger, dass gerade neue Entwicklungen eine
Green Building Zertifizierung besitzen. Immer mehr Unternehmen ziehen zertifizierte
Gebaude bei lhrer Standortauswahl vor. Teilweise haben sogar grof3e internationale
Mieter in ihren Firmenrichtlinien die Vorgabe nur in zertifizierten Geb&uden anzumieten. In
Osterreich ist das amerikanische LEED Zertifikat und die Zertifizierung nach OGNI

besonders prasent.

Y7 5LL Research, 2012, 5.9

18 JLL Research, 2012, S.10
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2.1.1 Der Vermietungsmarkt

In den vergangenen Jahrzehnten gingen immer mehr Unternehmen ein Mietverhéltnis ein,
anstatt lhren Firmensitz im Eigentum zu halten. Dieser Trend gilt nicht nur fir den
angloamerikanischen, sondern auch fur den deutschsprachigen Raum. Dadurch entsteht
ein groRRer Bestand an Mietobjekten. Gewerblich genutzte Objekte im Eigentum sind kaum
verfluigbar. Gerade grofRe, zusammenhéngende Flachen stehen oftmals zur Miete. Grund
hierfir ist, dass diese Flachen meistens einem institutionellen Eigentimer gehort. Dieser
hat in der Regel kein Interesse an einem Verkauf. Vereinzelnd findet man in den
Innenstadten einzelne Flachen bis 500 Quadratmeter, welche zum Verkauf stehen.
Interessant sind diese Flachen fir klein bis mittelstandische Unternehmen mit konstanter
Belegschaft."”

Als wichtige Grinde fur ein Mietverhaltnis gegeniiber Eigentum werden die folgenden
angefuhrt:*

¢ Keine Kapitalbindung
e Flexibilitat
e Verfugbarkeit

Die Kapitalbindung eines Unternehmens ist einer der wesentlichsten Grinde dafir, dass
ein Unternehmen unter Bericksichtigung der aktuellen wirtschaftlichen Lage ein
Mietverhaltnis eingeht. Eine Anmietung von Buroflachen verbessert den Grad der
Liquiditat, da die Unternehmen Kapital direkt in die unterschiedlichen Geschéaftsbereiche
investieren kdnnen. Dartber hinaus geht es um die zu erwartende Rendite des jeweiligen
Unternehmens. Allgemein liegt die Renditeerwartung von Burohdusern bei 5-7%
basierend auf dem totalen Investitionsvolumen. In den Bereichen Forschung und
Entwicklung, sowie Distribution wird in der Regel mit wesentlich héheren Renditeertragen

kalkuliert, sodass von einer sinnvollen Kapitalumschichtung gesprochen werden kann.”

Durch die Globalisierung hat sich die Okonomie grundlegend geandert. Markte stehen in
starkerer Abhangigkeit mit anderen Markten, die Wirtschaftslage ist in vielen Landern
volatil und 6konomische Zyklen drehen sich immer schneller und werden dadurch immer
kurzer. Durch diese und weitere Faktoren ist es fur viele Unternehmen wichtig Gber eine

gewisse Flexibilitat zu verfigen. Diese Flexibilitat bringt ein Mietverhaltnis im direkten

19 vgl. Kippes, 2001, S.508ff
20 Vgl. JLL Research Germany ,2013, S.7
2L V/gl. Falk,1994, S. 35
13



Vergleich zum Eigentum mit sich. Es kann durch niedrig angesetzte Kindigungsverzichte
eine besonders hohe Flexibilitat geschaffen werden. Dariiber hinaus haben viele groRRe
Unternehmen die Konzernvorgabe, einen minimalen Kiindigungsverzicht einzugehen und

den Mietvertrag somit flexibel wie méglich zu gestalten.”

In der Regel wird mieterseitig ein Kindigungsverzicht von 5 Jahren bei mittleren bis
groRen gewerblichen Anmietungen im deutschsprachigen Raum abgegeben.”® Nach dem
Ablauf eines Kuindigungsverzichtes kann unter Einhaltung einer zu bestimmenden
Kindigungsfrist der Vertrag beendet werden. Sollte ein Unternehmen die Flachen nach

wie vor nutzen wollen, empfiehlt sich eine erneute Verhandlung des aktuellen Vertrages.

Hinsichtlich der Verfugbarkeit ist es &hnlich wie mit der oben genannten Flexibilitat.
Wahrend ganze Unternehmensstandorte erst gebaut werden muissen, ist eine Mietflache
wesentlich schneller verfiigbar. Gerade bei Bauvorhaben zur Eigennutzung muss man

eine dementsprechend lange Vorlaufzeit einplanen.*

Demgegentber stehen kurze Ausbauzeiten in Mietverhéltnissen in einem Intervall von 3-7
Monaten nach Vertragsunterzeichnung und Freigabe der Plane je nach GréRe und

Ausbauvorstellungen des Mieters.”

Der Autor ist der Meinung, dass in diesem Zusammenhang der Verlust des
Wertsteigerungspotenzials oftmals unberiicksichtigt bleibt. Zudem ist der Mietzins der
Indexierung unterworfen. Diese Punkte sollten jedenfalls bei einer Grundsatzentscheidung
uber Kauf oder Miete berilicksichtigt werden. Voraussetzung dafur ist allerdings eine
gewisse Planungssicherheit fir den jeweiligen Kaufer. Anderweitig kann ein Kauf zu

einem unflexiblen Fehlinvestment werden.

2.1.2 Der Anlagemarkt

Die meisten Investoren, die in Blirohauser im Bestand halten sind offene Immobilienfonds.
In Wien wird der Markt fir Gewerbeimmobilien von deutschen Fonds und dsterreichischen

Entwicklern dominiert.

Die meisten Endinvestoren halten die Renditeobjekte in einer offenen Struktur und

kénnen daher wie folgt definiert werden. Anleger erhalten Zertifikate, die einen Anteil am

22 \/gl. Falk,1994, S. 35
23 \/gl. Kraus 2014 S. 98
24 \/gl. Falk,1994, S. 36
2 Vgl. JLL Research Germany ,2012, S.12
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Fonds und im weiteren Sinne an den Immobilien reprasentieren. Bei den offenen

Immobilienfonds ist die Hohe der auszugebenen Anteile unbegrenzt. Gleichzeitig

unterliegen die offenen Fonds in Deutschland dem Investmentgesetz. Verwaltet werden

die Fonds in der Regel von der dazugehdrigen Kapitalanlagegesellschaft. Der Reinertrag

aus den Mietertragen wird nach Abzug der Bewirtschaftungs- und Finanzierungskosten an

die einzelnen Eigentimer ausgeschittet. Die Anteile kénnen jederzeit zurlickgegeben

werden, da die Kapitalanlagegesellschaft in der Regel eine Ricknahmeverpflichtung

haben. Die Preise dafiir werden tagtaglich veroffentlicht.”®

Burohauser sind mit der Zeit immer attraktiver fir institutionelle Investoren geworden. Zu
den wesentlichen Griinden zahlen die folgenden:

Die Lage und der Standort sind sehr leicht zu identifizieren. Beispielsweise
bekommt man in Wien ein Geflihl Uber die einzelnen Birocluster und deren
Werthaftigkeit. Im Gegensatz dazu ist der Einzelhandel schwieriger zu beurteilen.
Im Einzelhandel dauert es wesentlich langer, ein Gefuhl fir den Markt zu
entwickeln.

Es gibt im deutschsprachigen Raum fiir groR3ere Buroméarkte oftmals einen oder
mehrere Marktberichte, welche ein bestimmtes Mal3 an Transparenz erlauben.
Somit kann ein potentieller Investor beispielsweise Vermietungsleistungen
beurteilen oder die Dynamik einzelner Submarkte analysieren.

Die Anforderungen an Birohauser andern sich nicht so schnell wie beispielsweise
jene von Gewerbeparks.

Burohauser erfordern keinen erhéhten Verwaltungsaufwand wie beispielsweise
Shopping Center. Dadurch sind Verwaltungsaktivitaten (Uberschaubar und
kalkulierbar.

Die Anlageform Bulroobjekt variiert aufgrund der ObjektgréRe meist auch im
Anlagevolumen. Dadurch ist eine Anlage in einem  Biroobjekt
volumenunabhéangig, da auch kleinere Einheiten zur Verwertung stehen.

Dariber hinaus rechnet man mit konstanten Gesamtrenditen, welche

vergleichsweise sicher zu kalkulieren sind. 27

26 Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/immobilienfonds.html
%7 Falk, 1997, S.37f
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2.2 Logistik und Industrieimmobilien

Logistik und Industrieimmobilien sind Arten der gewerblichen Nutzung mit hohem
Spezialisierungsgrad. Die Industrieimmobilie ist oft eine auf den Nutzer maf3geschneiderte
Immobilie. Durch die vergleichsweise hohe Individualitat gibt es wenig Spielraum fir

alternative Nutzungskonzepte oder Drittverwendungsmdéglichkeiten.

Daruber hinaus stehen Industrieimmobilien haufig im Eigentum des jeweiligen Nutzers.
Viele Eigentiimer sehen die Nutzung der Industrieimmobilie als Zusatz zum Kerngeschéft
und nicht als Immobilie per se an. Dadurch steht die Renditeerwartung beziehungsweise
das Wertsteigerungspotential einer solchen Immobilie auch weniger im Vordergrund als
beispielsweise bei Blrobauten. Jedoch ist diese Immobilienart keinesfalls zu
vernachlassigen, gerade wegen des uUber die letzten Jahre einsetzenden Trends der

Kostenoptimierung.?®

Industrieimmobilien definieren sich wie folgt: Unter Industrieimmobilien fallen Werkstatten,
Light Industrial (Lagerhallen, in denen Tatigkeiten wie Leichtproduktion/-montage,

Verpackung, Reparatur etc. durchgefiihrt werden) und Produktionshallen.“*

Investmentmaoglichkeiten bestehen vor allem fir Logistikimmobilien und Lagerhallen.
Dabei achten Investoren besonders auf eine Verbindung an die internationalen
Handelsstrome und eine renommierte Mieterstruktur. Vergleichsweise sind aber die
Investmentmdoglichkeiten eingeschrankt aufgrund der besonderen und speziellen

Nutzungsweise.*

Die Lager- beziehungsweise Logistikimmobilien werden in der Literatur unterschiedlich
definiert. Jones Lang La Salle zieht in dem hauseigenen Definitionskatalog die folgende
Beschreibung heran: ,Eine einheitliche Definition fur eine Lagerimmobilie gibt es nicht, in
der Literatur werden haufig die Begriffe Lager- und Logistikimmobilie synonym gebraucht
und umfassen einfache Hallen zur Lagerung von Gutern bis hin zu modernen
Logistikzentren. Mogliche Unterscheidungsmerkmale ergeben sich z.B. durch die Art der
Nutzung (reine Lagerhaltung oder zusatzliche Warenverteilung, Kommissionierung, etc.)

die HallengroéRe oder die baulichen Merkmale (Gebaudehohe, Anzahl der Tore, etc.).“*

28 \/gl. KPMG, 2012, S. 3
2 JLL Research Germany, 2012, S. 18
30 vgl. KPMG, 2012, S. 3

31 JLL Research Germany, 2012, S. 17
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Wie auch bei Buroimmobilien werden Industrie- und Lagerimmobilien unterschiedlich
klassifiziert. Wichtig dabei ist, dass Lagekriterien bei der Ausstattungsbeschreibung keine

Rolle spielen und nicht beachtet werden.

A Flachen: Entsprechen dem neuesten technischen Standard und besitzen modernste

Ausstattung. Aktuelle Spezifika werden berticksichtigt.

Als Beispiel einer Flache der Kategorie A dient das Logistikzentrum Wien Nord mit der

folgenden technischen Ausstattung.*

o Lagerhalle mit integriertem Blroteil im 1. und 2. Stock. Lichte Raumhoéhe der
Lagerhalle bis Binderunterkante 10,5 m.

o FuRbodenaufbau: Stahlfaserbetonplatte mit einer Nutzlast von 50 kN/m2.

¢ Andockstationen: Anpassrampen elektrisch betrieben, einstellbare Héhe +400 mm
—300 mm Belastbarkeit: 4.000 kg, Breite x Lange: 2.00 x 2.20 m.

e Tore: Hubgliedertore isoliert, aus Aluminiumsektionen, 4 Sektionen als
Sichtsektion in Hartglas, elektrisch betrieben, GréRe 2,80 x 3,00 m

e Brandschutz: Sprinkleranlage, Brandmeldeanlage, Brandrauchentliftung,
Feuerloscher laut behordlicher Auflage.

e Heizung: Gasdunkelstrahlerheizung ausgelegt auf 5°.

e E-Installationen: Versorgungsspannung 400/230 V. Z&hlerverteilerschrank,
Erdung, Verkabelung, Schalter und Steckdosen, Aufputz, Elektroanschluss,
Hallenbeleuchtung: Reflektorenlampen 200 lux., Sicherheits- und Notbeleuchtung

It. gesetzlichen Auflagen“®

B Flachen: Verfigen Uber einen gewissen Standard und erfillen damit einen
Verwendungsgrad. Jedoch kdnnen diese nicht mit Flachen der Kategorie A konkurrieren.
Im Vergleich zu dem oben genannten Beispiel fehlt es an zumindest einem signifikanten
Ausstattungsmerkmal. Aus Sicht des Autors ist Signifikanz bei der lichten Raumhdhe, den

Andockstationen, sowie der Ausstattung der Tore gegeben.

C Flachen: Befinden sich in einem veralteten Zustand und besitzen meist einen
dementsprechenden Leerstand. Die Vermarktung solcher Flachen gestaltet sich als

auRerordentlich schwierig.*

32 http://www.logistik-wien-nord.com
33 http://www.logistik-wien-nord.com/technische-beschreibung

3 Vgl: JLL Research Germany, 2012, S. 19
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Die C Flachen sind veraltete Lagerhallen mit einem ineffizienten Grundriss und veralteter
Haustechnik. Darlber hinaus verfligen Kategorie C Flachen Uber eine geringere
Raumhohe und Bodenbelastbarkeit. Als Beispiel wird das Logistikcenter A4 im elften

Wiener Gemeindebezirk angefiihrt.*

2.2.1 Gewerbeparks

Gewerbeparks sind eine Sonderform von Industrie- und Logistikimmobilien und
positionieren sich am Markt Gber ihre hohe Kombinationsfahigkeit. Kombinierbar sind in
der Regel Service, Lager und Biuroflachen. Meistens finden sie einen parkahnlichen
Gebaudekomplex vor, was auch zu einer Forderung von Synergieeffekten zwischen den
einzelnen Mietern fihren kann. Abgerundet wird der Gewerbepark durch eine gute
Anbindung an das StralRennetz, sowie einer internen Infrastruktur fiir Mieter und deren

Angestellten.
Insgesamt kommen It. JLL vier unterschiedliche Gewerbeparks in Frage:

e Typ l: ca. 10% Biro- und 90% Lagerflachen,

e Typ ll: ca. 40% Buro- und 60% Lagerflachen,

e Typ lll: ca. 45% Biro-, 10% Service- und 45% Lagerflachen,
e Typ IV: ca. 80% Biiro- und 20% Serviceflachen.>®

Der Typ | unterscheidet sich kaum von Logistikparks und definiert sich Gber den hohen
Anteil an Lagerflachen. Das 2/3 Verhéltnis von Biro zu Lager (Typ Il) ist haufig in alteren
Gewerbeparks vorzufinden, welche Anfang der Neunziger vermehrt nachgefragt und
errichtet wurden. Der steigende Birobedarf Mitte der neunziger Jahre findet sich im Typ
Il wieder. Angesiedelt haben sich in diesem Typus haufig Mieter, deren Konzept in einem
klassischen Birohaus nicht darstellbar sind. Der Typ IV ist ein klassisches Beispiel fur
einen technisch ausgerichteten Standort. Viele Firmen benétigen ebenerdige
Serviceflachen, welche im Idealfall fir Testlabore oder als Schaurdaume verwendet
werden. Haufig ist dieser Typus an den R&andern von Grof3stadten vorzufinden und
offeriert attraktive Mieten.”” Aus Sicht des Autors kann der Concorde Business Park in

Schwechat als Beispiel fir Wien angefiihrt werden.*®

35 http://industrialgo.at/de/immobilie/logistikcenter-a4
36 Vgl. JLL Research Germany,2012, S. 18
37 Vgl. JLL Research Germany,2012, S. 18

38 Siehe : http://www.concordebusinesspark.at
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3. Immobilienmarketing

In den vergangenen Jahrzehnten durchlief die Immobilienwirtschaft einen grundlegenden
Wandel. Aufgrund der Globalisierung erfuhren selbst lokale Sub-Markte eine
Internationalisierung. Ein Beispiel dafur ist die Entwicklung der Outlet Entwickler Arthur
MC Glen im europaischen Markt.** Andersherum investieren europiische Fonds in
angrenzenden Landern und kontinentalibergreifend. Gewerbeimmobilien in Wien sind
beispielsweise Uberwiegend im Besitz von deutschen Fonds. Zeiten einer einfachen
Distribution von Immobilien gehoéren der Vergangenheit an, da ein allgemeiner Trend hin
zum Mietermarkt Uber die letzten Jahre erkennbar war. Des Weiteren wird das Marketing
nicht mehr bloRR als unterstiitzender sondern als zentraler Prozess angesehen. Dazu
werden im gewerblichen Bereich Begriffe wie ,CREM Corporate Real Estate
Management® immer haufiger verwendet. Dies erfordert aus der Marketing Perspektive
ein Umdenken und vor allem einen integrativen Ansatz. Es geht darum, das Marketing in
den Lebenszyklus einer Immobilie zu integrieren und einen ganzheitlichen Ansatz zu
verfolgen. Dies bedeutet zum Beispiel, einen Marketingprozess bereits bei Entwicklung
der Immobilie zu starten und nicht erst ab Fertigstellung mit der Verwertung zu

beginnen.*

Voraussetzung fir ein funktionierendes Marketing ist somit eine funktionierende,
ganzheitliche Strategie unter Berticksichtigung von Herausforderungen, welche in weiterer

Folge vorgestellt werden.

Im Zusammenhang mit der Forschungsfrage und der Untersuchung einer optimalen
Verwertung sollen in diesem Kapitel Grundsétze definiert und aufgezeigt werden. Die
Grundséatze dienen der empirischen Auswertung als Basis und werden dementsprechend
als Voraussetzung angesehen. Dabei stellt sich zudem die Frage, ob die
Immobilienwirtschaft einen strategischen Objektansatz verfolgt oder ob Teile des

theoretischen Ansatzes in der Praxis verwendet werden.

Vorab werden - die fur diese Arbeit wesentlichen Definitionen - und Ausfiihrungen von
Marketing prasentiert:

Immobilienmarketing: ,Immobilienmarketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und

Sozialgefliige, durch Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedirfnisse und Winsche

39 http://www.mcarthurglengroup.com/about-mcarthurglen/about-mcarthurglen.aspx

0 vgl. Falk, 1997, S. 19 ff
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befriedigen, indem sie Immobilienprodukte und immobilienspezifische Dienstleistungen

von Wert erstellen, anbieten und miteinander austauschen.“*

Dariber hinaus kann Marketingmanagement wie folgt definiert werden:
.Marketingmanagement ist der Planungs- und Durchfiihrungsprozess der Konzipierung,
Preisfindung, Forderung und Verbreitung von Ideen, Waren und Dienstleistungen, um
Austauschprozesse zur Zufriedenstellung individueller und organisatorischer Ziele

herbeizufiihren.” *

Um den zentralen und umfangreichen Marketingbegriff zu berticksichtigen, wird in dieser
Arbeit von folgender Definition ausgegangen: ,Der Begriff Marketing leitet sich von ,to
market®, also den Markt machen, ab und steht inhaltlich fir ein voéllig neues Denken, das
versucht, den veranderten Marktverhaltnissen der Kaufermarkte gerecht zu werden. Als
Marketing wird eine Unternehmensfiihrungskonzeption bezeichnet, bei der im Interesse
der eigenen obersten Unternehmensziele alle betrieblichen Aktivitaten konsequent auf die
gegenwartigen und zukinftigen Erfordernisse der Markte ausgerichtet werden. Marketing
lasst sich somit als Management-Grundhaltung, als Denkhaltung, als marktorientierte
Unternehmenspolitik, als Maxime oder als Unternehmensphilosophie der systematischen
Ausrichtung aller Unternehmensfunktionen auf die effektiven und potenziellen Bedurfnisse

der Nachfrager charakterisieren.“**

3.1 Strategische Herausforderungen des Immobilienmarketings

Wie bereits anfanglich in diesem Kapitel erwahnt, sind die Anforderungen und die
Komplexitdt innerhalb des gewerblichen Immobiliensektors um ein Wesentliches
gestiegen. Dies hangt zum einen mit der groBen Anzahl von neuen Einflussfaktoren,
sowie mit der stetigen und deutlich rascheren Verdnderungsrate zusammen. Die
folgenden Herausforderungen sollen belegen, dass ein strategisches

Immobilienmarketing unabdingbar ist.

¢ Wie in vielen anderen Teilmarkten von Konsumindustrien und Investitionsmaéarkten
ist auch auf vielen Immobilienmérkten eine gewisse Stagnation und Sattigung

festzustellen.

1 Falk, 1997, .31
42 Falk, 1997, S.31

3 Gondring 2001 S. 943
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o Der Wettbewerb innerhalb der Immobilienbranche hat erheblich zugenommen.
Beispielsweise gibt es eine Vielzahl von Beratungsunternehmen mit einem
vergleichbaren strategischen Ansatz.

o Je groRer das Unternehmen, desto haufiger besitzt dieses ein eigenes Corporate
Real Estate Management, sodass die Beratungsunternehmen lediglich zur
Teilabwicklung eines Projektes herangezogen werden.

e Durch Globalisierung und Internationalisierung erfolgten in den vergangenen
Jahren Markeintritte internationaler Player, welche allein durch ihre Grol3e einen
gewissen Marktanteil beeinflussen.

e Neue Wege der Informationsbeschaffung und technologische Entwicklungen

ermaoglichen einen vollig neuen Zugang zu einzelnen Markten.*

Die angefiuihrten Herausforderungen sind mit einem klassischen Marketingansatz nicht zu
bewadltigen. Es soll der Horizont erweitert werden und eine vollstandige interdisziplinare
Strategie geschaffen werden. Diese Strategie soll sich nicht auf einen Schwerpunkt
konzentrieren, sondern die Beziehung zu Umwelt, Markt, Mikro- und Makrosystem
berticksichtigen. Beispielsweise sollen nicht nur die Bedirfnisse der Kunden, wie im
klassischen Marketingansatz gefordert, bedacht werden. Vielmehr missen auch
Handlungen von Konkurrenten, Vermittlern und Lieferanten bertcksichtigt werden.
Darlber hinaus ist es wesentlich, dass man mit mdglichen Einflussfaktoren der
Markwirtschaft umgehen kann. Politische und rechtliche Einschrankungen sollten friih
genug erkannt werden. Idealerweise werden vorab Losungen hierfir erarbeitet. Dabei ist
es besonders wichtig, dass der Marketingansatz die Immobilie, den Firmenwert und die

damit verbundene Dienstleistung beriicksichtigt.”

Um einen Uberblick tber einen strategischen Ansatz zu erhalten dient die folgende

Abbildung, inklusive nachgereihter Erklarung.

4 \Vgl. Gondring, 2013, S. 945

e Vgl. Gondring, 2013, S. 945 f
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Ausgangspunkte Mittel Ziel
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Abbildung 6 Strategischer Ansatz im Immobilienmarketing -in Anlehnung an Gondring S. 946

Sinnvoll ist die komplette Betrachtung und Analyse der einzelnen Ausgangspunkte und
sonstigen Einflussfaktoren innerhalb der Immobilienwirtschaft. Dazu zahlen sehr wohl
auch politische und rechtliche Vorhaben.* Dabei sind samtliche Einflussfaktoren zu
bertcksichtigen und im Weiteren auf das wesentliche zu reduzieren. Deswegen stehen
am Anfang einer strategischen Planung die Marktforschung, sowie dessen genaue

Analyse.”’

Grundsatzlich ist vor Projektbeginn oder Wiederaufnahme der Marketingaktivitdten eine
SWOT-Analyse durchzufiihren. Aus der Analyse sollte es dann mdglich sein, ein oder
mehrere Alleinstellungsmerkmale zu definieren. Auf diese Merkmale sollte man sich bei
der Vermarktung besonders konzentrieren. Zusatzlich dazu ist eine genaue Analyse der
Nachteile notwendig. Oftmals kdnnen diese Nachteile abgeschwéacht oder gar zu Vorteilen
umgewandelt werden. Dabei ist besonders wichtig zu definieren, wie sich ein Objekt
positionieren soll. Ein hochwertiges Innenstadtbiro wird beispielsweise einen anderen
Werbeauftritt erfordert als ein gut angebundener Burostandort mit Industriecharakter. Es
ist besonders von der Ausrichtung der Immobilie abhangig und was man mit dieser
erzielen mochte.”® Aus Sicht des Autors kann man durch eine SWOT Analyse auch den
optimalen Start von Vermarktungsaktivititen bestimmen. Beispielsweise kann die
Bauauslosung konkurrierender Entwicklungen als Bedrohung (Threat) wahrgenommen

%6 \/gl. Gondring, 2013, S. 946
4 Vgl. Hopfgartner, 2010, S. 27

8 \/gl. Interview Zekely, 2015, Z. 106-110
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werden. Darlber hinaus sollte der Marktzyklus eine wesentliche Rolle innerhalb der
Analyse spielen. Als Beispiel wird auf die aktuelle Marktlage in Wien verwiesen.* Ein
Entwickler hatte bei Fertigstellung seiner Buroimmobilie im Jahr 2016 ein zeitliches
Alleinstellungsmerkmal. Firmen die zum Umzug gezwungen sind, haben in dieser Zeit
wenig Erstbezugsflachen zur Auswahl. Eine Fertigstellung in diesem Zeitraum wére

demnach als ,Opportunity” oder ,Strength® in die Analyse eingeflossen.

Aus diesen Faktoren, aus den Eigenschaften der Immobilie und den Eigenschaften der
Dienstleistung gilt es Wettbewerbsvorteile zu erarbeiten und eine Strategie zu entwickeln.
Dabei ist es besonders wichtig, dass die Unternehmen bzw. Eigentiimer sich permanent
anpassen, weiterentwickeln und ein hohes Mafd an Lernfahigkeit aufbringen. Abgerundet
wird diese Strategie von einem bestimmten Maf} an Kreativitat. Strategie sollte zudem

immer auf langfristige Ertragssicherungen ausgerichtet sein.*

Das strategische Immobilienmarketing beschéftigt sich nicht mit den Zielen direkt,
sondern wie diese erreicht werden konnen. Dazu kann man einen direkten Weg wéhlen.
Man kann aber auch Uber Umwege zu dem definierten Ziel gelangen. Die folgenden

Beispiele sollen dem Verstandnis dienen, wozu Strategien nétig sind:>*

e Expansion, beispielsweise durch Erschliel3ung eines neuen Marktsegments
e Verbesserung der Struktur und der Effizienz. Dies kann sich in der
Qualitatsverbesserung oder in der Gewinnmaximierung niederschlagen

¢ Um negativen Ergebnissen entgegenzuwirken

Manche strategischen Mal3nahmen zielen auf einen Ertragszuwachs in den n&chsten
Perioden ab und vernachlassigen die langfristige Betrachtung. Solche MalRnahmen sind
strikt innerhalb der Immobilienwirtschaft abzulehnen.> Vom Auto wird dabei angemerkt,
dass es sich hierbei nicht um kurzfristige Verwertungsstrategien handelt, welche sehr

wohl erfolgversprechend sein kénnen.

Die Auswahl eines strategischen Immobilien-Marketing-Ansatzes sollte demnach die

folgenden Komponenten beinhalten:

e Langfristige Ausrichtung
e Interdisziplinares Verstandnis

e Ganzheitlichkeit

95, Abbildung: 25
9 \/gl. Gondring, 2013, S. 946
>1 Vgl. Hopfgartner, 2010, S. 32
>2 \/gl. Gondring, 2013, S.946f
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e Systematische Vorgehensweise

e Berlcksichtigung von Potenzialen.

Empfehlenswert sind diese Komponenten jedenfalls bei Uberlegungen zu beriicksichtigen

und sollten konkret in Entscheidungsprozesse mit eingebunden werden.*

3.2 Mikro-Faktoren

Bestenfalls hat es fir den Eigentimer Prioritat einen moglichst ganzheitlichen Ansatz zu
wahlen. Haufig ist dies nicht der Fall und es bleiben wichtige MaRnahmen
unbertcksichtigt. Durch die Vernachlassigung kann eine Marketingstrategie nicht greifen.
Folgende Anséatze sollen eine Idee dafiir geben, wie notwendig eine durchgéangige
Projektbegleitung durch ein funktionierendes Marketing ist. Dabei wird schnell deutlich,

wie wichtig ein friihzeitliches Marketing ist. >*

Oftmals wird zu spat mit einer Bewerbung des Projektes begonnen. Investoren verfolgen
gerne die Strategie die Kosten so gering wie moglich zu halten, zumindest bis die
Verwirklichung des Projektes beschlossen ist. Findet zudem eine Marktforschung nicht
statt, kann eine Korrektur des Projektes im Nachhinein nur mit hohem finanziellem
Aufwand durchgeflihrt werden. Der Eigentimer verpasst somit den Zeitpunkt, die
Immobilie an den Markt anzupassen und wichtige Grundsatzentscheidungen

vorzunehmen.>

Dabei ist es sinnvoll auch den Makler so friih wie mdoglich mit
einzubinden. Idealerweise wird in diesem Stadium ein Marketingplan ausgearbeitet und
ein Marketing Mix gewéhit.>® Es wird von Kippes empfohlen, dass Entwickler den Makler
noch vor der eigentlichen Planung einbeziehen sollten. Dies bedeutet gleichzeitig, dass
der Makler noch vor dem Baubeginn beauftragt werden soll. In dieser Phase fungiert der
Makler als Berater. Konkret bedeutet dies, dass der Makler aufgrund seines Marktwissens
den Entwickler bei der Erstellung einer Projektstrategie unterstiitzt.>’ Unbeantwortet bleibt
an dieser Stelle, wann der Makler mit der eigentlichen Verwertung des Projektes starten
sollte. Diese zentrale Frage der Arbeit soll im Abschnitt 5 ausgewertet werden. Aus Sicht

des Autors muss nicht unbedingt ein Makler als Berater herangezogen werden. Wichtig

>3 \/gl. Horschgen et . al, 1993, S.12
>4 Vgl. Hopfgartner, 2010, S. 20
>3 Vgl. Hopfgartner, 2010, S. 20
>6 Vgl. Interview Fenzl, Z. 43f
>7 \/gl. Kippes, 2001, S. 520
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dabei ist, dass der Eigentimer einen Marketingbeauftragten bestellt, der Gber Marketing-

Know-How verflgt.

Zusatzlich zu dem oben genannten Zeitfaktor ist die Lage ein weiterer, bedeutender
Faktor im Zusammenhang mit dem Marketing von Immobilien. Das beste Marketing kann
aus einem minderwertigen Standort keinen besseren machen. Daher gilt es vorher
mdglichst genau abzuschéatzen, wie gut oder schlecht eine Lage flr eine Immobilie ist.
Eine Lage kann sich mit der Zeit durchaus &ndern.*® Ein zutreffendes Beispiel ist das
Burohaus LX 2, welches anfangs erwahnt wurde®. Das LX2, derzeit im Besitz der KGAL,
erfuhr durch den Bau des neuen Hauptbahnhofes eine Aufwertung in Puncto Infrastruktur.
Dadurch wird es der KGAL mdoglich sein, zukiinftige Leerstdnde zu einem hgheren

Nettomietzins zu vermieten. Dies ist zumindest die Meinung des Autors.

Als weiterer kritischer Punkt werden die behdrdlichen Genehmigungen angefiihrt. Gerade
Baugenehmigungen bei Entwicklungen kdnnen sich, beispielsweise durch Einspruch der
Anrainer, um Jahre verzogern. Dies kann dazu fuhren, dass sich eine Vorverwertung nicht
rentiert oder gar unmdglich macht. Ankermieter springen ab und das Projekt wird
unattraktiv.*® Dies hangt wieder mit dem einleitendend erwahnten Zeitfaktor, sowie mit der
Finanzierungsituation zusammen. Die Sichtweise der Banken ist fiir den Entwickler in der
Regel sehr wichtig. Das Konzept der Immobilie und unter anderem die Vorverwertung
spielen bei der Risikobeurteilung eine Rolle und entscheiden letztendlich Uber eine
mogliche Finanzierungszusage.®' Diese Aussage kann ebenfalls in der Praxis bestatigt

werden.®?

Des Weiteren kann eine Immobilie mit einer zu hohen Intensitat beworben werden.
Enorme Marketingausgaben, wie z.B. Werbeschaltungen, Direkt Mailings oder sogar
Werbefilme koénnen zu einem gegensatzlichen, negativem Ergebnis fihren, wie
urspriinglich gewlinscht. Es gilt dabei, flr die soeben genannten Instrumente, neben der
Intensitat auch, den richtigen Zeitpunkt zu wahlen.®® Eine Immobilie kann durch Marketing

zur falschen Zeit vom Markt nicht oder nur schleppend angenommen werden.®

Um ein treffendes Beispiel mit zeitlichem Bezug zu geben wird Hopfgartner wie folgt

zitiert: ,Weiters gilt das Prinzip des richtigen Timings nicht nur fur das Projekt selbst

>8 Vgl. Hopfgarnter, 2010, S. 20f
>9 Siehe Einleitung S. 1

60 Vgl. Hopfgarnter, 2010, S.22

61 Vgl. Hopfgarnter, 2010, S.22f
62 Vgl. Interview Zekely, Z. 17ff

63 Vgl. Hopfgarnter, 2010, S.24

o4 Vgl. Interview Zekely, Z. 202, Vgl. Interview Richter, Z. 275, Interview Fenzl, Z. 103
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sondern auch fir dessen Vermarktung. Ich erinnere mich an einen der ersten grof3en
Burokomplexe, die nach der Wende in Prag au3erhalb des 1. Bezirkes gebaut wurden.
Das durch einen franzosischen Investor und Developer entwickelte Burogebaude konnte
seine ca. 30.000m2 Buroflachen nicht nur an international reputable Firmen erfolgreich
vermieten, sondern aufgrund der Marktlage Mieten erzielen, die an jene von Projekten im
Prager Zentrum herankam. Kurzum, letztendlich ein gutes Projekt. Wenn Sie sich am
Markt jedoch Interessenten nach dem Gebdude erkundigten, so stieBen diese auf
durchwegs kritische Stimmen: Es gabe Probleme mit der Vermietung der Flachen,
moglicherweise sei das Center doch zu weit auRerhalb, waren die Spezifikationen nicht
angemessen, das Management zu langsam etc. Der wirkliche Grund fur ein derartiges
Image war ein ganz anderer. Man hatte einfach zu frih begonnen, den Markt zu
penetrieren, mit einer Flut von Broschiren, Leaflets und Anzeigen auf sich aufmerksam
zu machen. Zu viele Entscheidungen waren noch offen, wie die konkrete Ausstattung
oder der Fertigstellungstermin, zu ungenau daher die Antwort an interessierte Gro3mieter.
Es kam, was kommen musste: Im ersten Jahr wurde nichts vermietet, dafiir beschloss
man zwei weitere flachendeckende Mailings mit leicht veranderten Broschiren
durchzufiihren. Beim Endkunden entstand dadurch der Eindruck, das Gebadude sei ,noch

immer* am Markt und habe offensichtlich ein Problem.“®>

3.3 Makro-Faktoren und Marktzyklen

Generell wird angemerkt, dass die Immobilienwirtschaft stark mit der Finanz- und
Volkswirtschaft zusammenhangt. Das Ausmal3 der Auswirkungen der Finanzkrise und der
damit verbundenen wirtschaftlichen Entwicklung im deutschsprachigen Raum hat auch in
der Immobilienwirtschaft erhebliche Effekte hervorgerufen. Die Intensitat wurde vor allem
durch die Globalisierung und die internationale Verflechtung der Méarkte hervorgerufen.
Grundsatzlich ist davon auszugehen, dass die Zyklen von Gewerbeimmobilien 6-12
Monate im Nachhinein auf die Veradnderung der gesamtwirtschaftlichen Situation

reagiert.®® Als Griinde werden in der Praxis folgende Griinde genannt:®’

e Langfristige Ausrichtung des Gewerbemarktes
¢ Finanzierungen von Entwicklungen
e Kindigungsverzichte der Mieter

o Keine kurzfristige Moglichkeit den Flachenbedarf zu optimieren

&5 Hopfgartner, 2010, S. 24f
®6 \/gl. Quante, 2011, S.28ff

67 Vgl. Interview Zekely, Z. 14ff
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Im Falle der Wirtschaftskrise 2008 hat sich das auf die Immobilienwirtschaft wie folgt

ausgewirkt;

o Vermietungsmarkt: Preise und Vermietungsleistung rucklaufig

¢ Investmentsektor: Einbruch der Transaktionsvolumen, Kaufpreise fallen

e Dienstleistungssektor: Reduktion von Personal, Kontrolle und Uberwachung nimmt
zu

e Baugewerbe: Grad der Vorverwertung steigt, kein spekulativer Bau

¢ Immobilienfinanzierung: Das Risiko von Kreditausféllen steigt, Risikoanhebungen
steigen, Beschrankung von Kreditvergaben.

Durch die Abhéangigkeit von Volks- und Immobilienwirtschaft liegt es nahe, dass der
Produktlebenszyklus einer Immobilie mit jenem aus der Betriebswirtschaftslehre verkntipft
ist. Dariiber hinaus ist der Lebenszyklus einer Immobilie zum einen von lokalen
Marktverhaltnissen und der Konjunktur abhéngig. Zum anderen spielt das Alter und die
Restnutzungsdauer einer Immobilie eine wesentliche Rolle. Dabei unterscheidet man
zwischen der 6konomischen und der technischen Nutzungsdauer eines Gebaudes. Die
technische Nutzungsdauer kann sich bei entsprechender Bausubstanz und
Instandhaltung Uber einen sehr langen Zeitraum ziehen. Dagegen ist die wirtschaftliche
Nutzungsdauer einer Immobilie als volatiler anzusehen und hangt stark von den
wechselnden wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Faktoren ab.” Eine Beschreibung
von Phasen und Abhangigkeiten des Lebenszyklus einer Immobilie wird in weiterer Folge

vorgestellt.”

Abgesehen von den oben genannten volkswirtschaftlichen Aspekten und Auswirkungen
entwickelt jeder Markt eine gewisse Eigendynamik, welche oftmals von Investoren
unterschéatzt wird. Wenn beispielsweise Minchen einen starken Preisanstieg zu
verzeichnen hat, so kdnnen die Preise in Wien stabil sein, in Budapest stark fallen und in
Warschau sich im Aufwand befinden. Diese Betrachtung wird bemerkenswert in der von
Jones Lang Lasalle entwickelten Immobilienuhr dargestellt. Eine kurze Erklarung dazu
lasst sich im nachsten Teilkapitel finden. Unterteilt man die einzelnen Markte in ihre
Segmente so lasst sich ein weiterer Unterschied der Differenzierung feststellen. Der
Wohnungsmarkt entwickelt sich beispielsweise vollig anders als der Markt fur Buro — oder
Industrieimmobilien.”* ,Man kann mit einiger Sicherheit prognostizieren, dass etwa der

Wiener Buromarkt in den nachsten 30 Jahren nie vergleichbare Miethdchstpreise einer

®8 \/gl. Quante, 2011, S.29f
%9 Vgl. Quante, 2011, S.34ff
79 Ab Seite 31, Abschnitt 3.4

& Vgl. Hopfgarnter, 2010, S.23
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Metropole wie London erreichen wird, fir Moskau wirde ich dies hingegen nicht
behaupten wollen. Direkte Vergleiche von Landern und Stadten, wie sie bei
Konsumartikeln gang und gébe sind, kénnen bei Immobilien in die vollig falsche Richtung

lenken.“”?

3.3.1 Die JLL Immobilienuhr

Der internationale Immobiliendienstleister fir Gewerbeimmobilien Jones Lang La Salle hat
eine Immobilienuhr entwickelt, welche den aktuellen Zustand eines jeweiligen Marktes
nach Einschatzung von Experten darstellt. Diese Uhr wird im internationalen Vergleich
oftmals als Beschreibung der Teilmarkte herangezogen. Angemerkt werden muss dabei,
dass die Immobilienuhr den jeweiligen Blromarkt abbildet. Jedoch wird dem Segment

Buro oftmals die bedeutendste Stellung im Sektor Gewerbeimmobilien zugeschrieben.

Anmeriung
= DieUnr zeigt, wo sich die Blromants nach Einschatzung
_— . . won . JLL innertials inrer Mietpreis-Kreisiaufe Ende
Sepiember 2014 befinden.
Européische Biiro-Immobilienuhr Q3 2014 . =i e
Richiungen und mit verschisdenen Geschwindigkeizn
TENEGEN.
= DieUNrist eine Methode Zum Vergieich der Posiionen der
Markie in ivem kreislauf.
= Die Positionen sind nicht 2wingend reprisentativ filr den
. g Fvestment- und Projestentwickiungsmand.
Helsinki, Lyon, Moskau = Die Positionen der MJ;MJ& :e'ziar(: sich auf die
Kiln I | Spitzenmigten.
/.-"'".""-‘ St Petersburg
Berlin, Frankfurt, Stuttgart o—/*.
Hamburg, Miinchen, Oslo @
Verlangsamtes Beschleunigter @———— Dissseldorf
Mietpreis- Mietpreis-
wachstum riickgang
Dublin, Luxemburg Beschleunigtes Verlangsamter ~ ‘@—— Kiew
Londen City, London West End '—.. Mietpreis- Mietpreis-
wachstum riickgang @ Genf, Warschau, Ziirich
Stockholm \
Manchest
Istanbul -—.'. ®
Edinburgh ' '.-.-.-. Lissab
Amsterdam, Mailand | ‘ |
Madrid Athen, Barcelona, Bukarest,
Budapest, Briissel, Kopenhagen,
Ouelle: JLL, Oktober 2014 Paris CBD, Prag, Rom

Abbildung 7 : Die JLL Immobilienuhr — JLL Research 2002-S. 11

2 Hopfgarnter, 2010, S.23
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Die in Abbildung 8 dargestellte Immobilienuhr gleich einem 12 Stunden Blatt einer Uhr
und besitzt eine horizontale sowie vertikale Achse. Die horizontale Achse bildet dabei den

jeweiligen Median des Mietpreises und die vertikale Achse den Median des Leerstandes.
Durch diese Unterteilung erhéalt die Uhr die folgenden vier Bereiche:

e Beschleunigter Mietpreisriickgang / 12-3 Uhr
e Verlangsamter Mietpreisriickgang / 3-6 Uhr
e Beschleunigtes Mietpreiswachstum / 6-9 Uhr

e Verlangsamtes Mietpreiswachstum / 9-12 Uhr

Konkret stellen die Bereiche ,einen "Schnappschuss" der Veranderung der nominalen
Spitzenmiete in der Spitzenlage der jeweiligen Stadt dar. Die individuellen
Stadtepositionen sind das Ergebnis aus der jeweils aktuellen Bewegung der Spitzenmiete,
den Meinungen der Experten vor Ort sowie einer kurzfristigen Prognose. Die Uhren
kénnen nicht den Zweck einer exakten Marktanalyse erflllen, sind aber eine plastische
und praktische Methode zum Vergleich und zur Darstellung verschiedener Markte in ihren
jeweiligen Mietpreiszyklen. Sie bilden nicht die Mietpreisentwicklung in allen Teilmarkten

einer Stadt ab und beriicksichtigen ebenso wenig die Entwicklung von Incentives.“”

Der Wiener Buromarkt wird von JLL nicht publiziert. Zurlickzuflhren ist dies darauf, dass
JLL in Osterreich nicht prasent ist und andere internationale sowie nationale Dienstleister
sich in Wien den Markt aufteilen. Der Wiener Biromarkt wird im Detail im zweiten

Abschnitt dieser Arbeit vorgestellt.

3.4 Immobilienlebenszyklus

Der Immobilienlebenszyklus lasst sich laut Literatur in die Phasen Entwicklung,
Realisierung und Nutzung unterteilen.” Dabei sei angemerkt, dass einige Autoren
unterschiedliche Bezeichnungen und Ansatze verfolgen. Beispielsweise benennt

Gondring die Phasen wie folgt: Entstehung, Nutzung, Verwertung.”

73 http://www.jll.de/germany/de-de/research/risikowippe-deutsche-buroimmobilienuhr
4 \/gl. Quante, 2011, S.39

75 Vgl. Gondring, 2001, S. 375
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Entwicklung § Realisierung Nutzung

Abbildung 8 Drei Phasen des Immobilienlebenszyklus — in Anlehnung an Quante, 2011, S.39

Alternativ kann der Immobilienlebenszyklus auch zyklisch dargestellt werden, inkl. der
drei genannten Phasen. Eine immer wiederkehrende Abfolge zeigt die unten angefiihrte
Grafik von Quante. Dabei sei angemerkt, dass ein félliger Umbau nach einer gewissen
Zeit auch als Abriss und Neuentwicklung definiert werden kann.

Immobilienlebenszyklusm

* Entwicklung@
* Realisierungf

* Nutzung®@

Umbau * Umbaul

Abbildung 9 Der Immobilienlebenszyklus -in Anlehnung an Quante S.39,2011, S.39

7 Vgl. Quante, 2011, S.39
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Im Folgenden werden die einzelnen Phasen erlautert und aus Sicht des Marketings

dargestellt.

3.4.1 Entwicklungsphase

Die Entwicklungsphase dient vor allem der Planung des Bauvorhabens und der
Unternehmung aller dazu nétigen Schritte. In dieser Phase werden vor allem
Planungsunterlagen entworfen und Projektvorbereitungen getroffen. Weitere Teilaspekte
sind die Analyse des Projektes in Form von Machbarkeitsstudien und
Ausfihrungsvorbereitungen. Des Weiteren unterscheidet man in dieser Phase zwischen
spekulativer und bereits vorverwerterter Entwicklung. Spekulativ gebaut wird, wenn in der
Entwicklungsphase noch kein Endnutzer flr das Projekt feststeht. Aus wirtschaftlichen
Grinden geben Entwickler haufig eine bestimmte Vorverwertungsquote aus, damit
Uberhaupt mit dem Bau begonnen werden kann.”” Diese Quote liegt in Wien zwischen
30% und 70%.” Wird diese ausgerufene Quote nicht erfillt, wird nicht mit dem Bau
begonnen. Andere Entwickler wiederum bauen spekulativ, quasi ohne Vorverwertung und

hoffen auf Mieter in der Realisierungs- oder Nutzungsphase.”

Aus wirtschaftlicher Sicht ist eine Vorverwertung von Vorteil, da mit einem fixen Mietertrag
inklusive  Kindigungsverzicht gerechnet werden kann und sich so die

Finanzierungsstruktur erheblich verbessert.*

Keinesfalls sollten Marketingaktivitaten in der Entwicklungsphase vernachlassigt werden.
Beispielsweise empfiehlt sich eine Objektprasentation fir potenzielle Mieter und Makler
sowie das schalten von Inseraten und ein dementsprechender Internetauftritt. Bei einem
groRen Transaktionsvolumen ist es sinnvoll ein Vermarktungsteam aufzustellen, welches
Marketingaufgaben abarbeitet und strategisch umsetzt. In der Regel wird das Marketing
an externe Dienstleister ausgelagert. Griinde hierfir sind unter anderem das Markt Know-
How und die Marketingtools der Dienstleister. Die Entwicklungsphase endet mit dem

Baubeginn und geht somit in die Realisierungsphase uber. *

7\/igl. Bosak, 2015, S. 26

’8 Beispiele: Messe Carré 70% (http://www.prisma-zentrum.com/standorte/wien/messecarree-wien/ ) | Silo
(http://www.silo-offices.at/ 30%)

79 Beispiel:THE ICON (http://www.the-icon-vienna.com/ )

80 Vgl. Hopfgartner, 2010, S. 20ff

81 \/gl. Quante, 2011, S. 42
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3.4.2 Realisierungsphase

Mit Baubeginn beginnt die Realisierungsphase. In der Phase wird die Immobilie,
ausgehend von der Planung, vollstandig hergestellt. Diese Phase kann zwischen zwei
und zehn Jahren dauern. Griinde hierfir sind im Wesentlichen das Volumen der
jeweiligen Immobilie, die Genauigkeit der Planung, der Einfluss der auReren Umsténde
und die Beschaffenheit des Standortes. Darlber hinaus ist es mdglich, dass politisch-

rechtliche Entscheidungen den Prozess erheblich verlangern kénnen.*

Es sei angemerkt, dass die Bekundung von Mangeln und die abschlieRenden
Dokumentationen der Bauausfihrung in die Realisierungsphase fallen. Die
Inbetriebnahme wird It. Quante ebenfalls der Realisierungsphase zugeordnet, welche eine

behordliche Abnahme voraussetzt. ®

In der Realisierungsphase ist es wichtig Interessensparteien tber den aktuellen Fortschritt
zu informieren. Damit ist es zum einen moglich das Interesse fir die Immobilie selbst zu
wecken. Zum anderen kann mdgliche Abneigung und Kritik zuriickgewiesen
beziehungsweise entkraftet werden. Beispielsweise wurde beim Bau des Millennium

Towers in Wien 1200 mit Anzeigen tiber den Baufortschritt berichtet.®*

3.4.3 Nutzungsphase

Die Nutzungsphase wird als umfangreichste Phase im Lebenszyklus einer Immobilie

verstanden und beinhaltet die folgenden Unterpunkte:®

e Nutzung

e Leerstand

e Redevelopment
e Abriss

Die Nutzungsphase beginnt mit der Inbetriebnahme der Immobilie. Aufféllig auftretende
Mangel fallen in die Gewahrleistungszeit. Die Nutzungsphase kann vollig unterschiedlich

lang andauern. Griinde hierfir sind beispielsweise die Bausubstanz, die o6rtlichen

82 \/gl. Bosak, 2015, S. 27
8 Vgl. Quante, 2011, S. 42
8 \/gl. Bosak, 2015, S. 78

8 Vgl. Bosak, 2015, S. 27
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Gegebenheiten, die Bauart, die Bewirtschaftung, die Instandhaltung und die vorgesehene
Verwendungsart der Immobilie. Umso besser die Immobilie ausgestattet und gewartet

wird, desto hoher die Nutzungsdauer.®®

Innerhalb der Nutzungsphase spielt die Instandhaltung eine wichtige Rolle. Das
zustandige Asset Management einer gewerblich genutzten Immobilie sollte jedenfalls auf
den Modernisierungsgrad achten und standige Adaptierungen am Objekt einplanen.
Somit wird die ohnehin schon unflexible Immobilie den stetig wechselnden Anforderungen
der Endnutzer gerecht.

Eine damit verbundene deutliche Veranderung des Objektes kann als Redevelopment
angesehen werden. Bei einigen Autoren sind die Phasen des Redevelopments und die

des Leerstandes eigene Phasen im Lebenszyklus einer Immobilie. *’

Vor der Phase der teilweisen erneuten Entwicklung des Objektes entsteht meistens ein
Leerstand. Eine Flache wird als Leerstand ausgewiesen, wenn diese nicht verwendet
wird. Dies kann sowohl eine fehlende Eigennutzung sein, als auch mit einem Auszug
eines Mieters begrindet werden. Als Grunde fir ein Leerstand werden die folgenden
angefiuhrt:

¢ Eingeschrankte Nutzungsmoglichkeiten

¢ Wenig bis keine Instandhaltung seitens des Vermieters/Eigentiimers
e Externe Einflisse

e Marktverhaltnisse

e Veranderung der Standortqualitat.

Grundsatzlich haben Konkurrenzobjekte einen &hnlichen Marktzugang. Jedoch kommt es
immer wieder vor, dass einige Objekte durch ein gutes Asset Management und
dementsprechende Investitionen den Leerstand deutlich minimieren kénnen. Oftmals ist
es der Fall, dass ein Leerstand nach und nach zunimmt, sollten Gegenmalinahmen des
Eigentimers ausbleiben. Dies kann laut Bosak auch mit einem psychologischen
Hintergrund zusammenhangen, da viele Mieter nicht in einem leer stehenden Haus sitzen

mochten. %

8 \/gl. Gondring, 2010, S. 377
87 \/gl. Bosak, 2015, S. 28

8 \/gl. Bosak, 2015, S. 27ff
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Uber eine komplette Neuentwicklung oder gar einen Abriss kann diskutiert werden, wenn

die Immobilie komplett leer steht. Dabei gibt es immer wieder die Uberlegungen von

alternativen Nutzungen oder Umwandlungen von Gewerbe in Wohnimmobilien.

3.4.4 Detailliertere Ansichten des Lebenszyklus einer Immobilie

Es gibt in der Literatur differenzierte Anséatze des Lebenszyklus einer Immobilie.

Die

Phasen konnen demnach noch weiter unterteilt werden. Um diese Ansétze vorzustellen

dient die folgende Tabelle. Dabei wird festgehalten, dass im Wesentlichen alle

Bezeichnungen und Auffassungen einen ahnlichen Ablauf besitzen. Daher handelt es sich

hierbei nicht um verschiedene Auslegungen sondern um Erganzungen.

Autor Sommer Gondring Quante Phase
Phasenanahl | 7 5 10
Definitionsphase Entwicklung Analyse 1
ldeenphase Konzeption 2
Planungsphase Planung Planung 3
Realisierungsphase
Realisierung Realisierung 4
Inbetriebnahmephase
WVermietung 5
Transaktion B
g:ﬁ:gg;; :g’g Nutzung Nutzung 7
Etr}nb?'ﬂg;izhu:s o Redevelopment | 8
Folgenutzung 9
Abriss Rickbau 10

Abbildung 10 Detaillierte Ansichten des Lebenszyklus einer Immobilie — in Anlehnung an Quante ( S.43), Sommers

(S.20f), Gondring (S. 505)-
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3.4 Instrumente

Objekte, die zu Ertragszwecken gehalten werden, erfordern einen gewissen
Verwertungsgrad. Um groRere Leerstande vorzubeugen und eine Maximierung des
Ertrags zu fordern, ist die Uberlegte Auswahl von geeigneten Vermarktungsinstrumenten
unerlasslich.* Dabei variiert die Verwendung von unterschiedlichen Kanélen von Markt zu
Markt und von Eigentimer zu Eigentimer.®® Des Weiteren ist es schwierig ein
einheitliches Vermarktungskonzept fur die gewerbliche Nutzung auszuarbeiten, da
beispielsweise Betreiber von Verkaufsflachen auf andere Art und Weise angesprochen
werden als Mieter von Logistikobjekten.**

Dartuber hinaus lagern viele Eigentimer die Abwicklung an externe Dienstleister aus, da
diese nicht uUber die Kompetenz und das Personal verfugen. Daraus resultiert eine

gewisse Spezialitat, auch zwischen den Arten von Gewerbeimmobilien.

Im Folgenden werden einige zentrale Vermarktungsinstrumente vorgestellt, um den Leser
einen Uberblick zu vermitteln. ldealerweise dienen die folgenden Erlauterungen zum
besseren Verstandnis der praktischen Auswertung. Dazu die nachstehende Tabelle als
Ausgangspunkt. Dabei sei angemerkt, dass aus Sicht des Autors nicht alle dargestellten

Elemente zu berticksichtigen sind.

Direktmarketing | Verkaufsforderung Personlicher Verkauf Event Marketing Public Relations

. Anzeigen Katalog Gewinnspiel . Verkaufsprdsentation . Richtfest . Lobbying

. Produktverpackung . Postwurfsendun ~ + Verkaufssonderprogramme . Muster Biiro . Einweihung . Pressekonferenz

. Packungsheilage g . Zugaben und . Baustellenwerbung . Grundsteinlegung . Reden und Vortrage

. Kinowerbung . Telemarketing Werbegeschenke . Telefonverkauf . Tag der offenen Tiir . Seminare

. Broschiire und . Homepage . Muster und Kostproben . Bemusterung . Geschaftsbericht
Prospekte . Banner . Ausstellungen . Fachmessen . Firmenzeitschriften

. Plakate Campaign . Vorfiihrungen . Sponsoring

. Adressbiicher . E-Mail . Giinstige . Teilnahme an

. GroRplakate . Voice mail Finanzierungsangebote Ausschreibungen
Reklameschilder . Allowance

. Garantien

Abbildung 11: Vermarktungsinstrumente — in Anlehnung an Bosak,2015, S. 80

89 Vgl. Falk, 1997, S. 590
0 Vgl. Interview Zekely, Z. 90

91 Vgl. Interview Fenzl, Z. 41ff
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3.4.1 Klassische Werbung

Die klassische Werbung ist als Breitenmedium zu sehen und besitzt somit keinen direkten
Adressaten. Dadurch gibt es keine direkte Zielgruppe, sondern ist an eine breite Mehrheit
gerichtet. Somit handelt es sich, laut Auffassung des Autors, um eine indirekte Ansprache
Uber Massenmedien. Um eine UbermaRige Verbreitung Uber verschiedene Medien zu

vermeiden, sollten die Kanéle bewusst gewahlt werden.”
Zentral unterscheiden sich die folgenden Ansatze:

e Elektronische Medien

e Printmedien.

Innerhalb der oben genannten Ansatze kann erneut eine weitere Auswahl getroffen
werden. Beispielsweise kdnnen unterschiedliche Typen von Zeitungen und Zeitschriften
ausgewahlt werden oder es kann zwischen Radio, TV und Internet differenziert werden.

Als Entscheidungskriterien fur das zu verwendende Medium koénnen die folgenden
Merkmale herangezogen werden:

¢ Reichweite

e Kosten

e Frequenz

e Funktionalitat
e Image

e Gestaltungsmaoglichkeiten.

Das Printmedium ist das klassischste Medium in der Immobilienbranche und erfreut sich
nach wie vor grol3er Beliebtheit, auch wenn das Internet mehr und mehr in den
Vordergrund rickt. Durch Inserate in Zeitungen und in Zeitschriften ist es moglich die
Zielgruppe einzugrenzen oder konkret zu benennen. Des Weiteren sind Immobilienmarkte
regional und daher unterschiedlich. Dadurch empfiehlt sich eine Schaltung, je nach
Objekt, auch in regionalen Printmedien. Anzeigen kbénnen zum einen die
Objekteigenschaften direkt bewerben oder auch auf besondere Ereignisse hinweisen.
Beispielsweise sind offizielle Richtfeste oder Bekanntgaben von Baufortschritten tber

GroRbauvorhaben keine Seltenheit.”

92 \/gl. Bosak 2015, S. 81

93 \gl. Bosak 2015, S. 82f
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In  diesem Zusammenhang wird anschlie@Bend auf Objektsuchanzeigen und
Angebotsanzeigen eingegangen. Eine Imagewerbung, womit die Firma und nicht das
Projekt beworben wird, nicht eingehender behandelt. Objektsuch- und Angebotsanzeigen
sind auf einen kurzfristigen Erfolg ausgerichtet. Objektsuchanzeigen dienen haufig der

Akquise.*

Angebotsanzeigen (Verkaufs-/ Vermietungsanzeigen) sind aus Sicht des Autors weitaus
eingehender zu behandeln und definieren sich wie folgt: , Dies sind Anzeigen, die sich an
Objektnachfrager richten, also an potenzielle Kaufer oder Mieter. Sie sollen den Verkauf
oder die Vermietung eines bereits konkret zur Verfigung stehenden Objektes bewirken.
Immobilienunternehmen geben den gréten Teil ihres Schaltvolumens fiir derartige

Angebotsanzeigen aus.“”

Eine gute Angebotsanzeige besitzt eine Nachricht, welche man sofort erkennen kann.
Idealerweise ist die Uberschrift so formuliert, dass die gewinschte Zielgruppe erreicht
wird. Zuséatzlich muss das Inserat® die Eigenschaften des Objektes und jene der
Marketingkampagne besitzen. Es empfiehlt sich ein pragendes, einfaches und
nachvollziehbares Layout zu wahlen. Idealerweise ist das Layout schnell adaptier- oder

veranderbar.”’

Besondere Berucksichtigung ist die ordentliche und rechtlich vorgeschriebene Gestaltung
von Anzeigen. Es sollten zumindest folgende Merkmale berticksichtigt und aufgegriffen

werden:

e Bestimmung der Liegenschaft

e Art und Weise (Informativ bei gewerblichen Immobilien, emotional im Bereich der
Wohnimmobilien)

¢ Blickfang, zentrale Eigenschaft des Objekts

¢ Verhaltnismafigkeit zwischen Layout und FlieRtext.

Auch die Wahl der Haufigkeit und jene der Streuung sind wesentlich. Es mag bei den
Interessenten den Eindruck erwégen, dass ein Objekt zu stark beworben wird und somit

es unattraktiv wirken lasst. Exemplarisch ist dabei die Doppelbewerbung von

9% \/gl. Kippes, 2001, S.153f
% Kippes, 2001, 154
% Das Wort Inserat ist in diesem Kontext als Synonym zu dem Wort Angebotsanzeige zu verwenden

97 Vgl. Hopfgartner, 2010, S.170
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Buroimmobilien durch mehrere Makler angefiihrt, was negative Auswirkungen mit sich

fihren kann.*®

Folgende Fragestellungen dienen als Checkliste, um typische Fehler bei einem Inserat zu

vermeiden:*

e Sprechen Visualisierungen die Zielgruppe an?
o Wourde das Objektfoto vorteilhaft gewahit?

e Ist das Inserat klar strukturiert?

e Wurde eine scharfe Auflosung gewahlt?

e Springt das Inserat ins Auge?

e Gibt es Uberflissige Logos?

e Stimmt die Telefonnummer?

3.4.2 Auflenwerbung

WerbemalRnahmen und Anzeigen in groRRflaichigem Format werden an einem gut
sichtbaren Teil der Immobilie angebracht. An Bestandshédusern werden meistens
Transparente angebracht. Oftmals wird die Wichtigkeit einer AulRenwerbung vodllig
unterschéatzt. AuBenwerbung ermdglicht es eine grof3e Personenanzahl anzusprechen.
Dabei muss es nicht zwangslaufig um die Verwertung der damit verbundenen
Liegenschaft gehen. Transparente oder Schilder kdnnen auch als Akquise fiir weitere
Objekte oder neue Suchauftrage dienen. Dies ist zum einen flir Bautréger interessant
welche so zu neuen Objekten kommen. Zum anderen kdonnen Makler mit eigener
AuRenwerbung profitieren, indem sie neue Suchauftrdge oder Objekte generieren.'® Bei

Neubauten und Entwicklung spricht man auch von Baustellenmarketing.'®*

Dabei hangen die Verwertungsplakate meist an Gerlsten oder an Baustellencontainern.
Dariiber hinaus kdénnen auch Plakatwande errichtet oder angemietet werden. Es empfiehlt
sich dabei, diese Medien in der unmittelbaren Umgebung anzumieten, um den

Interessenten ein Gefiihl fir Lage und Aussehen zu geben.

%8 \/gl. Bosak 2015, S. 82ff

%9 Vgl. Hopfgartner, 2010, S.170
100 /1. Kippes, 2001, S. 460f
101 \/g1. Bosak, 2015, S.86
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ErfahrungsgemaR ist eine ordentliche AuBenwerbung unerlésslich.!®? Gerade in
Industriegebieten oder auch innerhalb eines Blroclusters generieren die Objekte einige
Anfragen via Aulenwerbung. Dabei sollte der Eigentimer beziehungsweise der
Ausfuhrende vertrieblich darauf achten, dass sich das Plakat in einem ordentlichen und

modernen Zustand befindet.

Zusatzlich ist es wichtig, dass das Plakat eine pragnante Aussage und eine
Telefonnummer oder Homepage anfiihrt. Am besten ist jedoch eine kostenlose Hotline zu

einem jeweiligen Dienstleister oder direkt zu dem Eigentiimer.'®

Plakate koénnen, nach Ansicht des Autors, auch negativ wahrgenommen werden, etwa
wenn sie alt und verschmutzt sind oder einfach zu lange an dem Objekt hdngen. Dadurch
wird der Eindruck erweckt, dass das Objekt gar nicht bis schlecht angenommen wird.
Dieser Effekt ist durch Demontage oder durch Anbringung eines neuen Plakates zu

vermeiden.

3.4.3 Elektronisches Marketing

Differenziert werden, im Zusammenhang dieser Arbeit, zwischen den elektronischen
Medien TV, Radio und Internet. Aus Sicht des Autors sind das Radio und TV aus

folgenden Griinden vernachléssigbar: **

¢ Viel Erfahrung fir die Erarbeitung qualifizierter Spots wird benétigt
¢ Hoher finanzieller Aufwand
e Schwere Qualifikation des Zielpublikums

e Lokaler Immobilienmarkt anstatt weitreichende Sendestation.

Daher ist es absolut nicht zu empfehlen eine gewerblich genutzte Immobilie Gber TV oder

Radio zu vermarkten. Dies gilt sowohl fir den Mieter als auch fir den Investmentmarkt.

Wesentlich zielfihrender und attraktiver sind webbasierte Marketingmal3nahmen.
Hinsichtlich Immobilien bietet das Internet eine zentrale Mdbglichkeit der
Informationsbeschaffung und der Aufnahme fir ein erstes Informationsgesprach.
Zusatzlich kann das Internet daftir verwendet werden, maoglichst viel Gber den potenziellen

Kunden herauszufinden und die MarketingmalBnahmen noch besser auf sein

102 Vgl. Interview Richter Z. 195
103 \/g1. Bosak 2015, S. 85

104 \/g1. Bosak 2015, S. 86
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Kaufverhalten abzustimmen. Die komplexen Prozesse hinter einer Verkaufsplattform
bieten zum Teil eine automatische Anpassung an das Kaufverhalten. Dabei kénnen
gleichzeitig Kundendaten gespeichert werden und flir spatere MarketingmalRnahmen
verwendet werden. Zwecks der Vermarktung und Vermittlung von Gewerbeimmobilien ist
dies aber groRtenteils zu vernachlassigen. Meistens werden Suchanfragen von Firmen
entgegengenommen und bestenfalls kann ein Anforderungsprofil bestimmt und
abgespeichert werden. Sensible Kundendaten wie im Zusammenhang mit Konsumenten

werden deswegen nicht gesondert aufgegriffen. '

.Bei  Gewerbeimmobilien steht naturgemal® die Nutzung des Internet als
Informationstrager im Vordergrund. Ein potenzieller Kunde wird dabei vom
Projektentwickler oder dessen Vertriebspartner nicht selten direkt auf die Webpage des
Projektes aufmerksam gemacht. Es versteht sich von selbst, dass jeder Verwerter gut
daran tut, in diesem Fall seine Webpage auf den allgemeinen Vermarktungsauftritt

abzustimmen, auf Konsistenz zu achten und Vertrauen zu gewinnen.“*®®

Der Makler, Eigentumer oder Entwickler kann auf die folgenden wesentlichen Kanéle

zurlckgreifen:

e Eigene Homepage
e Banner
e Anzeigen

e Kooperation mit Immobilienplattformen.

Die eigene Homepage ist heutzutage fur die richtige Platzierung einer Immobilie
essentiell. Dabei sei angemerkt, dass der Aufwand einer eigenen Homepage nicht
unterschétzt werden sollte. Deswegen reicht es aus, bei kleineren Flachen, sich eines
Maklers zu bedienen, welcher die Flachen professionell vermarktet. Stehen allerdings
komplexe Bauten zur Disposition, wie beispielsweise Logistikparks, ist eine Homepage
empfehlenswert. Dabei ist besonders darauf zu achten, dass das Design und die
Aufmachung positiv mit der Immobilie korreliert. Beispielsweise ist es wenig vorteilhaft, ein
funktionelles Buro mit Industriecharakter als eine exklusive und hochwertige Flache zu

bewerben.’

Auf der Homepage sollten die wesentlichen Objektinformationen aufgelistet sein. Dazu
zéhlen etwa Ansichten, Lagekarten, Fotos, Ausstattungsbeispiele, Daten tGber Grol3e und

GeschoRRanzahl, kleinste und grof3te anzumietende Flache. Die exemplarisch genannten

105 \/g1. Bosak 2015, S. 95ff
106 | opfgartner, 2010, S. 219
197 /g1, Bosak 2015, S. 96
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Kriterien variieren in Bezug auf die Art der gewerblichen Nutzung. Beispielsweise
bendtigt eine Industrieliegenschaft andere Key Facts als eine Biuroimmobilie. Sehr wichtig
ist bei der Erstellung der Homepage, die Aufsummierung der zentralen

Alleinstellungsmerkmale, um sich klar von Konkurrenzobjekten zu differenzieren.'®

Besonders bei Projekten empfiehlt es sich, Belegungsplanungen oder sogar mit 3D
Visualisierungen zu arbeiten, um den Kunden ein besseres Gefihl fur die Immobilie zu
vermitteln. Die Implementierung von virtuellen Rundgangen ist aber wiederum nur fir eine
bestimmte Kategorie von Gewerbeimmobilien wie z.B. Buros oder Shopping Center

sinnvoll. Logistikhallen oder Industrieparks erfordern eine andere Herangehensweise.

Ein weiteres Instrument im Onlinemarketing ist die Inanspruchnahme von sogenannten
Bannern. Ein Banner ist ahnlich wie eine Anzeige in einem Printmedium und soll die
Kunden durch Klicks auf die gewiinschte Webseite weiterleiten.'”® Wesentliches Ziel ist es
dabei, dass richtige Klientel anzusprechen und ein moéglichst aussagekraftiges Layout zu

verwenden.

Bei der Platzierung dieser MaRnahme ist darauf zu achten, dass man diese auf eine
Webseite platziert, die auf die Spezialisierung der Immobilie abzielt. Beispielsweise ist es
zu empfehlen, ein Blrogebéude auf einer Seite fir Gewerbeimmobilien zu bewerben
anstatt auf einer Internetseite mit ausschlielich Wohnimmobilien. Daraus ergibt sich,
dass der Banner im Kontext mit der verwendeten Webseite stehen muss. Umso hoher der
Kontext und die Zusammengehorigkeit desto hoher die Erfolgschancen. Anderweitig

erhalt man einen zu groRen Streueffekt und minimiert den Riicklauf und deren Qualitét.'*°

Eine weitere Mdglichkeit ist der Einsatz von Bannern bei Suchmaschinen. Sucht ein
potentieller Kunde beispielsweise nach ,Bliro mieten Wien“ erscheint der Werbebanner
unter den Top Ergebnissen mit dem Verweis zur eigenen Homepage oder jene eines
Maklers. Durch solche MalRnahmen koénnen auch Kooperationen mit Suchmaschinen
entstehen, welche einen Banner oder Anzeigen gezielt nach einem Klickverhalten
platzieren kdonnen. Dazu benutzten die Suchmaschinen bewéhrte Techniken, um das

Profil eines Users zu identifizieren und abzustimmen. **

Das Onlinemarketing ist in der heutigen Zeit unabdingbar geworden. Das Internet besitzt
den Vorteil Informationen kurzerhand zu andern oder zu aktualisieren. Dabei muss aber

darauf geachtet werden, dass Homepage und Anzeigen immer aktuell und abrufbar sind.

108 \/41. Bosak 2015, S. 95¢
10%g1. Bosak, 2015, S. 100
110 \/g1. Bosak 2015, S. 97f

1191, Bosak, 2015, S. 101f
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Anderweitig droht ein Imageverlust. Darliber hinaus muss gewabhrleistet sein, dass der
Kunde jederzeit Kontakt aufnehmen kann. Entscheidend ist dabei, dass die
Kommunikation im weiteren Verlauf genauso professionell wie der Internetauftritt ablauft.
Um das Internet verniinftig zu nutzen, wird eine Antwort nach spéatestens 48 Stunden

empfohlen.'”

Abschlieend sind den kreativen WerbemalRnahmen keine Grenzen gesetzt. Es kénnen
beispielsweise Gewinnspiele oder Wettbewerbe kreiert werden, um potentielle Kunden
anzulocken.™ Dies ist aus Sicht des Autors bei Gewerbeimmobilien nicht sonderlich
erfolgsversprechend, da sich vieles im B2B Verhaltnissen abspielt, hat man heutzutage

mit den konventionellen Marketingmal3nahmen einen héheren Verwertungserfolg.

3.4.4 Praxissicht

Besonders wichtig bei der Vermarktung ist die Auswahl der richtigen Kanale. Diese sollten
jedenfalls mit Bedacht gewahlt werden, um das richtige Publikum anzusprechen und
unnétige Ausgaben zu vermeiden. Im theoretischen Teil wurden diese vorgestellt, jetzt
sollen diese klassifiziert und der Wichtigkeit nach beurteilt werden.

Generell gehen die Experten mit der Literatur konform und nennen die folgenden

zentralen Kanale:'**

e Printmedien

e Onlinemarketing

e Vor Ort Marketing

e Meinungsbildung und Advertorials
e Public Relations

e Vermarktungspartner, wie z.B. Makler.

Ein besonderer Trend ist die Verschiebung des Marketings in Printmedien hin zu
Onlinemarketing. Dieser Trend umfasst nicht nur die Anzeigenschaltung auf
Immobilienplattformen oder auf den Webseiten der Maklerunternehmen. Es geht auch um
die Schaltung von Bannern und zusatzlichen Advertorials. Dazu gehort auch die

Platzierungsoptimierung auf Suchwebseiten.' Fir sinnvoll und dementsprechend wichtig

112 \/41. Hopfgartner, 2010, S. 219
113 \/g1. Bosak 2015, S. 101ff
14 g1, Interview zekely, 2015, Z. 106-110

15 gl. Interview Fenzl, 2015, Z. 48-57
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wird eine vor Ort Bewerbung erachtet."® Dadurch generiert man in naherer Umgebung
Aufmerksamkeit, was gerade in einem hoch frequentierten Gebiet flr Interesse sorgen
sollte. Wichtig dabei ist, dass die Bewerbung am Objekt zeitgemaR und ordentlich
angebracht wird. Gegebenenfalls ist eine Erneuerung notwendig, wenn die
Witterungsumstande dies erfordern. Beispielsweise wird ein veraltetes Transparent in der

Regel einen negativen Eindruck vermitteln.

Daruber hinaus kdnnen noch weitere Instrumente gewahlt werden. Diese hangen wieder
vom jeweiligen Projekt ab und sind dementsprechend unterschiedlich. Bei einer
Entwicklung kann, beispielsweise im Vorfeld Uber den Baufortschritt in Print- und
Onlinemedien berichtet werden. Zusatzlich kann eine Spartenstichfeier organisiert
werden. Dadurch erreicht man in der Vorverwertungsphase mdgliche Interessenten,
welche frihzeitig aus lhren Bestandsobjekten abgezogen werden konnen. Dies kann

beispielsweise durch Objektprasentationen vor Ort erfolgen.™’

116 Vgl. Interview Wernhart, 2015, Z. 52-54
17 Vgl. Interview Wernhart, 2015, Z. 60-64
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4. Marktanalyse und Zyklusbestimmung

Die Kategorisierung, Einordnung und Bestimmung von Marktzyklen wird zur
Beantwortung der Forschungsfrage als wesentlich angesehen. Da die Arbeit sich

ausschlieBBlich mit dem Wiener Markt beschaftigt ist eine Marktanalyse unerlasslich.

Das erarbeitete Grundverstandnis soll dabei genutzt werden, den Markt besser zu
verstehen und einen Uberblick Uber aktuelle Entwicklungen zu bekommen. Die Aktualitat
steht dabei besonders im Vordergrund, da Anforderungen durch Volatilitdt durchaus
schwanken kénnen. Der Markt fur Gewerbeimmobilien hangt von einigen Parametern ab.
Die wichtigsten sind aus Sicht des Autors die folgenden, welche oftmals auch zu einem

Umzug flhren kénnen:

e Wirtschaftliche Entwicklung

e Politische Entwicklung

¢ Regionale Eigenschaften

o Demografische Entwicklung

e Entwicklungen/Bedurfnisse der Unternehmen

e Moderne Arbeitswelten.

Im Wesentlichen haben die groRen Immobilienmarkte im deutschsprachigen Raum eines
gemeinsam, dass sie kurz vor einer Sattigung stehen oder diese schon eingetreten ist.
Naturlich kann man von Expansion in einigen Segmenten sprechen, welche zusatzliche

Nachfrage an Immobilien hervorruft, jedoch ist der quantitative Bedarf gedeckt. '*®

Durch den Sattigungsgrad werden zukiinftig weniger Neubauten auf den Markt kommen,
trotzdem ist davon auszugehen, dass es weiterhin eine kontinuierliche
Neuflachenproduktion geben wird. Neuflachen muissen sich schon jetzt deutlich in

Qualitat, Lage und Ausstattung von den Bestandsimmobilien abheben.™

Beispielsweise sollten Neuentwicklungen tber eine moderne Haustechnik verfiigen. Dazu
zéhlen ein Doppelboden sowie Deckenkihlelemente und Grundrisse, die eine flexible
Einteilung der Raumlichkeiten ermdglichen. Hinzu kommen die Mdoglichkeiten der
Umsetzbarkeit unterschiedlichster Arbeitswelten oder die kurzfristige Veranderbarkeit von
logistischen Prozessen. Zudem spielt die Verwendung von exklusiven Materialien eine
immer hohere Rolle genauso wie die Nachhaltigkeit. In puncto Nachhaltigkeit kann es

sogar vorkommen, dass Unternehmen nur in zertifizierte Hauser ziehen durfen.

118 \/g1. Lindner, 2015, S.79

119 Vgl. Lindner, 2015, S.79f
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Internationale Unternehmen haben dies zunehmend in Ihrer Corporate Identity verankert

und geben dies als ein Schlisselkriterium an.

Um einen Uberblick tiber den Wiener Markt zu bekommen wird der Immobilienmarkt mit
Schwerpunkt Biro, Industrie und Logistik im folgenden Kapitel vorgestellt.

4.1 Biiromarkt

Der Wiener Buromarkt besitzt einen Gesamtbestand von 11 Millionen Quadratmeter
Buroflache und definiert sich Uber die Bezirke der Stadt. Blrogebaude aulRerhalb der

Stadtgrenzen gehéren nicht zum Wiener Biiromarkt und bleiben damit unberiicksichtigt.**

Der Gesamtbestand wird in Wien, laut CBRE, Uber die folgende internationale Definition
bestimmt: ,Represents the total completed space (occupied and vacant) in the private and
public sector at the survey date, recorded as the net rentable area. Total Stock should
include all types of buildings regardless of quality, age and ownership (i.e. both leased
and owner-occupied). Includes purpose-built, space converted from other uses and
independent space forming part of a mixed-use development. Total Stock includes
ancillary space when it is integral to the main use in the property; i.e. a retail building with
an ancillary office above would be included in its entirety as retail stock, however the
office element would not be included as part of the office stock, as the space can’t be
used or traded independently of the retail use. Space under Construction should be

excluded from the Total Stock until Development Completion:” ***

Im Vergleich zu anderen europaischen Stadten gilt der Wiener Buromarkt als stabil. Man
kann von einer stabilen Nachfrage sprechen, sowie von einer abschéatzbaren Volatilitat.
Daruber hinaus ist Abhé&ngigkeit zur wirtschaftlichen Lage erkennbar, welche den
Buromarkt mit Verzdgerung trifft. Ein Wirtschaftswachstum beziehungsweise ein
Ruckgang wirkt sich auf die Angebotslage sowie auf die Nachfrage aus. Die Verzdgerung
resultiert daraus, dass der gewerbliche Immobilienmarkt auf Langfristigkeit ausgelegt ist.

Dies bedeutet, dass Mieter oftmals einen Kiindigungsverzicht abgeben und

sich an eine Immobilie binden. Eigentimer kdnnen dadurch mit einem konstanten Cash
Flow arbeiten und rechtfertigen dadurch Ihre Vorlaufzeit bei der Entwicklung

beziehungsweise Fertigstellung gegeniiber den Finanzierungsinstituten.*?

120\/41. CBRE GmbH, 2015, S. 1
121\l CBRE GmbH, 2015, S.8

122 Vgl. Interview Zekely, 2015, Z. 6- 23
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Die folgende Abbildung erlaubt einen Quartalsvergleich und einen 5-Jahres-Vergleich
Uber den Wiener Buromarkt und soll den Zyklus mit Statistiken hinterlegen. Der
Marktzyklus wird im weiteren Verlauf von den Experten erneut aufgegriffen.'?® Es werden

die folgenden Kategorien als Markindikatoren herangezogen:

Gesamtbestand (Total Stock)

Vermietungsleistung (Take-Up)

Neuflachenangebot (Supply)

Leerstandsquote (Vacancy)

Vergleicht man das Jahr 2010 mit dem Jahr 2015 so zeigt sich ein Anstieg des
Gesamtbestandes um circa 660.000 Quadratmeter. Das Neuflachenangebot betragt in
dem 5-Jahres-Zeitraum rund 1.165.000 Quadratmeter. Die Abweichung ist mit alternativer
Nutzung zu erklaren. Viele Blrogebaude wurden zu Wohnkomplexen oder anderen
Nutzungen zugeschrieben. Dadurch ist ein 1:1 Anstieg des Gesamtbestandes um das
Neuflachenangebot nicht mdglich. Die Vermietungsleistung erlebte 2012 ein Hoch mit
345.000 Quadratmetern neu vermieteter Bulroflache in Wien. Ab 2013 ist ein
kontinuierlicher Rickgang zu verzeichnen. Vergleicht man die Vermietungsleistung mit
der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung'** so zeichnen sich Parallelen ab dem Jahr 2013
ab. Die besonders starke Vermietungsleistung im Jahr 2012 kann durch die Entwicklung
des Wirtschaftswachstums 2010 und 2011 erklart werden. Positiv mit der wirtschaftlichen
Entwicklung korreliert auch die besonders starke Fertigstellungsrate im Jahr 2012. Die im

Zuge der Arbeit befragten Experten bestétigen die Abhangigkeit zur Volkswirtschaft.*?

Der Autor ist der Meinung, dass die hohe Vermietungsleistung 2012 auch mit dem
Neuflachenangebot zusammenhangt und somit das saysche Theorem (,Angebot schafft
Nachfrage®) erfullt ist. Dies ist jedenfalls ein zusatzlicher Aspekt, welcher beriicksichtigt
werden sollte. Des Weiteren ist der Autor der Meinung, dass dieses Ereignis 2018 erneut
auftreten wird, da in diesem Jahr mit besonders hoher Neuflachenproduktion gerechnet
wird. Kritisch zu hinterfragen ist diesbeziiglich, wie exakt die Vermietungsleistung
gemessen wird und ob Vorvertrdge bereits in den Vorjahren hinzugezahlt wurden.

Eindeutig kann die Leerstandquote als weitestgehend stabil angenommen werden.

123 S. 6.1 Marktzyklus auf S. 61
124 Gemessen am Bruttoinlandsprodukt Abb. 13

125 Vgl. Interview Zekely Z. 12, Vgl. Interview Wernhart Z. 209f
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Interessant ist es nun zu hinterfragen, wie sich die Marktzyklen und Eigenschaften auf

den optimalen Vermarktungszeitpunkt auswirken. Eine Erklarung im Kapitel 5 zu finden.

OVERVIEW MARKET INDICATORS

Quarterly
:ilfl;lﬂn;gm] 031 i RE Q215 0315 W15 gj :i compared fo
Total Stock® 10885 10,867 10,898 10,917 11,046 11,022 +1.42%
Take-up e0 43 61 45 32 61 + 42%
Supply™ 54 14 24 24 121 7 - 50%
Vacancy 6.5 % 6.5% 6.5 % 6.5% 6.4 % 6.3 % - 20 Bsp.
Annualised
Kiﬁﬁn”;m] 10 I 1 1B 1 15 gg}j compared fo
Total Stock® 10,360 10,500 10,720 10,810 10,830 11,022 +1.77%
Take-up 275 270 345 295 210 200 -4.8%
Supply™® 165 177 328 155 144 196 + 36 %
Vacancy 5.4 % 6.2 % 6.5% 6.5 % 6.5 % 6.3 % - 20 Bsp.

Abbildung 12 : Biiromarkindikatoren — Quelle: CBRE Research Q1/2016

Wirtschaftswachstum 1996 - 2017
Veranderung des realen BIP (in %)

2010
2011
2012
2013
2014
2015
016
2017

i8 8 EFEE R E e B8

Abbildung 13: Wirtschaftswachstum 1996-2017 — Quelle: http://wko.at/statistik/prognose/prognose.pdf
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4.1.1 Mieten

Grundsatzlich wird Wien in folgende Submérkte eingeteilt. Die Marktmieten sind in der
folgenden Grafik ebenfalls angegeben.

Donau City — LassallestraBe

Innere Bezirke (CBD) (Nordosten)
Birogebgude  13,00- Birogebdude 11,25-14,20
25,75 Birotirme 13,00-23,00
BUrotirme 15,25-
Norden 25,75
Birogebdaude 10,00-
13,80 NORDEN
BUrotirme 13,00- - |
17,00 : rd LASSALESASSE
(Nordosten)
Westen Prater
E?ros,ebmde 9'501336700 Birogebdude  12,50-
urorurme , -
17,00 15,30
mﬁfgﬂ;mx Burotirme 13,00-

1,00
WIENERBERG—
(Siiden) ™

Wienerberg (Stiden)
Burogebdude 10,50-

14,85 Erdberg (Osten)

Burotirme 13,00- Birogebdude 10,75-
18,50 13,50
H_"”pfbgh”hOf BUrotirme 13,00-
Birogebdude 10,75-15,70 18.00
Birotirme 13,50- !
20,00

Abbildung 14: Mietpreise in Wien — Quelle: CBRE Biiromarktbericht Q3/2015

Dargestellt sind die durchschnittlichen Nettokaltmieten eines jeden Submarktes. Dabei
werden Spitzenmieten im Central Business District erzielt. Ein besonders gutes
Preis/Leistungsverhaltnis kann man im Submarkt Erdberg-St.Marx als Mieter erzielen, wo
moderne Biroh&auser zu vergleichsweise niedriger Nettomiete anmietbar sind. Es wird
aber dringlich darauf hingewiesen, dass die Nettomiete per se nicht allein
ausschlaggebend fir die endgultige Kostenbelastung ist. Vielmehr muss man eine
Belegungsplanung nach Raumlayout abwarten und einen finalen Quadratmeterbedarf
ermitteln. Dieser wird in der Regel von Haus zu Haus variieren und somit einen
Effizienzgrad vorgeben, welcher sich unmittelbar auf die Objektentscheidung auswirken
wird.

48



4.1.2 Vermietungsleistungen

Wien ist als Umzugsmarkt zu definieren. Dies bedeutet, dass kein erkennbarer Zuzug zu
verzeichnen ist und die Bestandsmieter die Blurohauser wechseln. Die Umzugsmotivation
kann durch mehrere Grinde hervorgerufen werden. Eine Auswahl der géngigsten Griinde

ist folgend angefiihrt:*?°

e Flachenexpansion. Der Mieter bendtigt mehr Flache.

e Flachenreduktion. Der Mieter benétigt weniger Flache.

e Umzug aus wirtschaftlicher Motivation. Ausnutzen von Einsparungspotenzial.
Aggressive Angebote von Eigentimern.

¢ Umsetzung neuer Arbeitswelten.

¢ Umzug aufgrund einer geanderten Gesetzeslage (Barrierefreiheit)

o Umzug aufgrund der Substanz des Hauses (Alter, Haustechnik).

e Umzug aufgrund der Lage.

Fur das Jahr 2015 wird eine Vermietungsleistung von 230.000m2 angenommen. Diese
Zahl liegt leicht unter der Vermietungsleistung von 2014, als 260.000m? vermietet worden
sind. Die starksten Segmente waren Flachen von 0-500m2 und iiber 1.000mz2."?” Wenig
Nachfrage gab es im Flachensegment von 500-1.000m?. Dieser Trend hat sich tber die

letzten Jahre eingestellt und hat sich auch 2015 weitestgehend bestatigt.**®

126 /91 Interview Zekely, 2015, Z. 26-39
12791, Bosak, 2015, S. 4

128 Vgl. Interview Wernhart, 2015, Z. 9-16
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Einige wesentliche Vermietungsleistungen im Jahr 2015 werden in der folgenden

Abbildung hervorgehoben:

Mieter GrolRe Quartal Objekt
Ernst & Young 12.000m? Q2 2015 IZD Tower, 1220
Lebensministerium 5.000m?2 Q2 2015 Obere Donaustral3e, 1020
Vaillant 3.900m?2 Q1 2015 Vienna Business Park,1100
Austro Control 10.000m2 Q1 2015 IZD Tower, 1220
Global Blue 4.500m? Q2 2015 Rivergate, 1200
Wirtschaftsagentur 3.200m? Q2 2015 Mariahilferstraf3e, 1070

Abbildung 15: Vermietungsleistungen — Quelle: 30. Biromarktbericht OTTO Immobilien

Die Leerstandsquote liegt bei 6,3% Prozent und ist im Vergleich zum Vorjahr leicht

gesunken. Dies ist dadurch zu erklaren, dass die Neuflachenproduktion mit 129.000m?2

(2014:100.000m?3) weiterhin gering ist. Viele der Neuentwicklungen sind zudem von

Errichtern eigengenutzt, sodass kaum verwertbare Flache auf den Markt kommt. Die ist

dadurch zu erklaren, dass aufgrund der Wirtschaftskrise viele Entwickler den spekulativen

Bau von Buroimmobilien erheblich reduzierten. Diese Reduzierung hélt bis Ende 2016 an

und es ist somit mit einer geringen Neufladchenproduktion bis 2017/2018 zu rechnen.*?°

in Prozent (Prognose 2015)

6,3 %

Abbildung 16: Leerstandquote - Quelle: 30. Biiromarktbericht OTTO Immobilien

129 Vgl. Bosak, 2015, S. 3ff
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4.1.3 Fertigstellungen - Ein Ausblick

2016 wird ein marginaler Flachenzuwachs erwartet. Dadurch kann es zu
Angebotsengpassen fir moderne Erstbezugsflachen kommen. Im Folgenden ist eine
Ubersicht dargestellt, welche einen Auszug der Fertigstellungen in den kommenden
Jahren darstellt. Dabei fallt besonders auf, dass das Angebot an neuen Buroflachen ab

dem Jahr 2017 merklich steigen wird.

Projektname PLZ Gesamtfldche in m? Fertigstellung Status
Laurenzerberg 2 (Generalsanierung) 1010 7.000 2016 n Bau
Telegraph 7 1060 5.700 2016 n Bau
Prisma (Messekarree) 1020 4.000 2017 Planung
Austria Campus* 1020 67.000 2017 n Bau
Denk 3 1020 21.000 2017 n Bau
0rbi Tower 1030 21.600 2017 n Bau
Post Zentrale 1030 49.500 2017 n Bau
Puro 1100 4.500 2017 Planung
0B(C 1100 32.000 2017 n Bau
Smart (ampus* 1110 27.000 2016 n Bau
Europlaza V 1120 12.000 2017 Planung
Inno-Center Erweiterung 1120 17.000 2017 Planung
Square plus 1190 36.000 2017 Planung

* Eigennutzung

Abbildung 17: Fertigstellungen- Quelle: 30. Biiromarktbericht OTTO Immobilien

Das markanteste Entwicklungsgebiet ist, aus Sicht des Autors, der neue Hauptbahnhof.
Interessant hierbei ist die enorme Aufwertung, sowohl fur Wohnungsmarkt als auch fur

gewerblich genutzte Immobilien.

Dabei werden an dieser Stelle zwei Entwicklungen hervorgehoben, welche rund um den
Bahnhof und der OBB Zentrale das Erscheinungsbild pragen werden. Diese Gebaude
sind fur den Drittvermietungsmarkt bestimmt und werden von den Errichtern nicht selbst

genutzt.

The ICON ist eine Entwicklung der Signa Development mit Baustart im Jahr 2015 und
Fertigstellung im Jahr 2018. Insgesamt werden drei Tirme mit einer Hohe von 38,66 und
88 Meter errichtet. Daraus resultiert eine gesamtvermietbare Flache in Héhe von rund
75.000m?2.
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Abbildung 18: The ICON — Quelle: http://www.the-icon-vienna.com/tuerme

Die kleinste anmietbare Flache betragt rund 380m2. Alle Tirme sind im Sockel
miteinander und mit dem Hauptbahnhof verbunden. In dieser Zone sollen Retailflachen fir
eine unmittelbare Infrastruktur sorgen. Zudem ist das Haus gebaudedtkologisch zertifiziert
und besitzt eine moderne Ausstattung, wie zum Beispiel Doppelboden und Kihlbalken.
Exemplarisch findet man im Folgenden eine Beispielbelegung, welche gleichzeitig einem

130

modernen Burogrundriss entspricht.
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Abbildung 19: Grundriss und Belegungsplanung— Quelle: http://www.the-icon-
vienna.com/tuerme

130 Vgl. http://lwww.the-icon-vienna.com/tuerme/
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http://www.the-icon-vienna.com/wp/wp-content/uploads/2015/10/Turm_38_Open_Space.jpg

Das QBC positioniert sich zwischen dem Erste Campus und THE Icon und ist eine
Entwicklung von Strauss und Partner. Insgesamt entsteht auf einer Bruttogeschol3flache
von 130.000mz eine Mischnutzung aus Blro-, Geschéfts-, Hotel- und Wohnflachen mit der

folgenden Aufteilung.

BruttogeschoRRflache gesamt: ca. 130.000 m?
Blro- und Geschéftsflachen: ca. 80.000 m?
Hotelflachen: ca. 26.000 m?
Wohn-/Apartmentflachen: ca. 24.000 m?

Abbildung 20: Flachenstruktur QBC — Quelle: http://www.qbc.at/facts-figures/

Die Entwicklung erstreckt sich auf sechs verschiedene Bauteile mit sukzessiver
Fertigstellung von Mitte 2017 bis Ende 2017. Baukoérper 4 wurde an das Unternehmen
BDO verkauft und dient somit als neue Firmenzentrale des Unternehmens. In sdmtlichen
Baukoérpern werden in den Erdgeschossen Geschaftsflachen dargestellt und somit,

ahnlich dem ICON, zu einem lebendigen Standort beitragen.

S )
LI

..... s

Abbildung 21: Ubersicht Hauptbahnhof-Quelle: http://www.qgbc.at/facts-figures

Auf der obigen Abbildung sieht man die Aufteilung des QBC’s (Objekte 1-6) sowie einen
GroR3teil des Ersten Campus und den Ansatz eines Turm des bereits vorgestellten
Projekts ,THE ICON“.***

Durch die innerstadtische Lage, die moderne Haustechnik und den Anschluss an den
offentlichen Verkehrsmitteln gelten, die oben genannten Entwicklungen als kommende
Vorzeigeobjekte am Wiener Blromarkt.

131 Vgl. http://www.gbc.at/facts-figures/
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4.1.4 Trends und aktueller Zeitbezug

In den vergangenen Jahren hat man sich am Biromarkt vor allem mit dem Thema
Nachhaltigkeit beschéftigt. Unternehmen zogen es mehr und mehr vor, in Gebaude zu
ziehen, die Uber nachhaltige Zertifizierungen verfigen und daher als besonders
umweltfreundlich ausgezeichnet wurden. Daher war es fir die meisten Burohauser
notwendig, sich mit Zertifizierungen zu beschaftigen und die geforderten Richtlinien
umzusetzen. Folglich verfigen nahezu alle modernen Bulrohduser Uber eine
Zertifizierung. Wie bereits eingangs erwéahnt, haben manche Unternehmen in ihren
Richtlinien die Vorgabe - nur zertifizierte Objekte - anzumieten. Daher kann eine
Zertifizierung als Wettbewerbsvorteil angesehen werden, welcher durchaus ernst zu
nehmen ist. Das Thema Nachhaltigkeit hat sich somit vom Trend hin zu einer

Grundvoraussetzung entwickelt."*

Ein zeitloser Trend ist sicher der Preisdruck, den die Unternehmen spiren und diesem
nachgehen mussen. Dabei geht es haufig um Flachenreduktion und die Weitergabe der
Flache, wenn der Mieter nicht aus dem Mietvertrag aussteigen kann. Ziel ist es eine
hochstmogliche Einsparung zu erzielen. Dies kann auch tber eine Nachverhandlung des
Bestandsvertrages erfolgen. Einige Mieter stellen im Zuge einer Nachverhandlung zum

einen Flachen zuriick und binden sich zum anderen an die benétigen Bestandsflachen.'®

Ein aktueller Trend setzt sich mit neuen Arbeitswelten oder auch ,New Ways of Working“
auseinander. Konkret geht es darum, die Buroflache so effizient und flexibel wie moéglich
zu gestalten. Dabei steht vor allem ein nicht-territoriales Arbeiten im Vordergrund.
Arbeitskrafte haben nicht ihren eigenen Arbeitsplatz sondern teilen sich die Arbeitsplatze
mit ihren Kollegen und Kolleginnen. Ein Beispiel dafir ist die neue Arbeitsweise am Erste
Bank Campus. Dort verfolgt man das Konzept des ,Desk Sharing®. Ausgeglichen wird der
reduzierte Arbeitsraum von Kommunikations- und Ruckzugszonen. Kombiniert wird
dieses Desk Sharing Model von offenen Arbeitswelten, auch ,Open Space” genannt. Viele
Unternehmen haben bereits erkannt, dass durch Umsetzung dieser Struktur bis zu 40%

der Miete einzusparen ist.”*

Realisiert wird dieser Trend haufig im Zuge eines Umzuges. Es haben sich einige
Immobiliendienstleister auf dieses Thema spezialisiert. In  nahezu samtlichen
Anmietungsprozessen ist diese Beratungstatigkeit nicht das Kerngeschéft des jeweiligen

Unternehmens, sodass die Umsetzung jedenfalls Uber einen Dienstleister erfolgen muss.

132 \/g1. Interview Zekely, 2015, Z. 51- 54
133 Vgl. Interview Zekely, Z. 54

134 g1, Interview Zekely, 2015, Z. 51- 54
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DarUber hinaus gibt es eine erhdhte Nachfrage an Komplettldbsungen. Konkret bedeutet
dies, dass Unternehmen immer haufiger komplett ausgestattete Blros anfragen. Der
moderne Mieter mdchte sich im Zuge des Anmietungsprozesses nicht um die
Netzwerkverkabelung oder die Ausstattung der Birordume kiimmern. Bevorzugt werden
sogenannte ,Plug and Play“ Lésungen.” Des Weiteren ist ,Co Working“ und ,Shared
Offices® eng mit dem Thema verbunden und ebenfalls als ein Trend anzusehen. Diese
Losungen werden entweder von Betreibern eines Business Centers angeboten oder von
den Eigentimern selbst. Der Eigentimer wird in diesem Fall mit einem erh6hten

Administrationsaufwand sowie mit flexibleren Laufzeiten kalkulieren mussen.

Aus Sicht des Autors sind solche Trends wichtig fir den Umzugsgedanken der
Unternehmen. In Kombination mit den vorgestellten Marktgegebenheiten in Wien deutet
sich folgendes an: In den Jahren 2016 und 2017 kommt vergleichsweise wenig
Buroflache auf den Markt. Dadurch werden viele Unternehmen mit dem Umzug bis 2018

3% in den neuen

warten. Nach Fertigstellung von Entwicklungen, werden die Trends
H&ausern umsetzbar sein. Grinde hierfur sieht der Autor zum einen in der Beschaffenheit
der Hauser. Durch die Haustechnik und die flexible Gestaltung werden ,Desk Sharing*
Modelle umsetzbar sein und es kann im Sinne von ,New ways of working“ gearbeitet
werden. Uber eine Zertifizierung verfiigen samtliche Neuentwicklungen. Der Preisdruck
wird durch das zunehmende Angebot gegeben sein. Die Entwickler, welche lhre Hauser
2018 fertig stellen sollten sich daher um Vorvertrdge bemiihen. Idealerweise ist die

Intensitat der Vermarktung im Zuge des Bauprozesses besonders hoch.

Ein Mieter, in einem Aalteren Bestandsobjekt mit Umzugsmotivation hat, unter

Beriicksichtigung der aktuellen Marktgegebenheiten®’, folgende Méglichkeiten:**®

e Nachverhandlung des Bestandsvertrages mit effektiver Kiindigungsmdglichkeit
Q3,04 2018
e Aufnahme der Verhandlungen Q4 /2017, Q1/2018

e Aufnahme der Verhandlungen mit Mitte 2016 und Unterschrift eines Vorvertrags

Der Autor ist der Meinung, dass der zeitliche Aspekt sich mal3geblich auf die Attraktivitat
des Angebotes auswirkt. Deswegen sollte der Start der Vermarktung (Eigentiimerseitig)

sowie der Start der Evaluierung (Mieterseitig) mit Bedacht gewahlt werden.

135 \/gl. Interview Fenzl, 2015, Z. 9- 14

136 Zertifizierung, Neue Arbeitswelten, Preisdruck
137 S. Abb. 25: Neubau nach Birolagen S. 59

138 Vgl. Interview Wernhart, 2015, Z. 195ff
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4.2 Industrie- und Logistikmarkt

Die dsterreichische Marktattraktivitat fur Industrie und Logistikimmobilien besteht im
Allgemeinen aus der stabilen wirtschaftlichen Situation sowie der zentralen Lage und der
direkten Verbindung an den osteuropaischen Raum. Deswegen wird Osterreich auch als
Transitland fir Transport klassifiziert."* Die groRten transeuropaischen Verkehrsrouten,

welche Osterreich durchkreuzen, sind in der folgenden Grafik dargestellt.

@ stidte
Logistikschwerpunkte
7( Flughafen
; Binnenhafen
m——— Autobahnen und SchnellstraBen
+—r

Transeuropdische verkehrsnetze

B

BREGENZ

INNSBRU

A Baltik-Adria-Route B Skandinavien-Mittelmeer-Route C Rhein-Donau-Route D Ostliche Mittelmeer-Route

Abbildung 22: Osterreich als Transitland- Quelle: Logistikmarkbericht (2015) Otto Immobilien

,Osterreichs Logistikstandorte sind im Wesentlichen im Raum Wien bzw. Wien-
Umgebung sowie im Bereich Linz/Wels entlang der Donauachse und an der Baltisch-
Adriatischen-Achse in der Steiermark im Umfeld Graz anzusiedeln. Diese Standorte
zéhlen zu den internationalen Hubs und werden mit einer hohen Agglomerationsdichte
hinsichtlich des produzierenden Sektors sowie der Bevdlkerung als klassische
Logistikstandorte eingestuft. Zu den wesentlichsten Industriestandorten zéhlen neben
Wien (Life Science, Telekom und IT), Oberoésterreich (IT, Produktion und Umwelttechnik)

und die Steiermark (Automobil-, Mechatronik- und Maschinenbauindustrie).“**°

139 \/gl. Bosak (OTTO), 2015, S.3f

140 Bosak (OTTO), 2015, S.4
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4.2.1 Abgrenzung der Lage

In der Detailbetrachtung des Marktes ,Wien und Umgebung“ charakterisiert sich der
Wiener Suden als wichtigster Standort fur Industrie und Logistik in Wien. ,, Dieser zeichnet
sich durch den direkten Anschluss an die Sud-Autobahn (A2), die Wiener Aul3enring-
Autobahn (21), die Sudosttangente Wien (A23), die Wiener AulR3enring-Schnellstraf3e (S1)
Richtung Osten und den Flughafen Wien Uber die A4 aus. Somit liegt dieser Standort
direkt am Schnittpunkt der Autobahnen nach Westen, Siiden, Osten sowie dem Norden

Europas.“**

Erwartet werden auch weitere Entwicklungen im Osten Wiens aufgrund von
Flachenreserven und neu errichteten Schnellstral3en. Besonders attraktiv entwickelt sich
der Standort rund um den Flughafen Wien und Fischamend. Vorteil dieses Standortes ist
die Erschliel3ung via Schiene, Strafl3e und Wasser.

Das nordliche Wiener Umland erfahrt eine weitaus geringere Anfragenintensitat, hat aber
mit dem Logistikpark in Hagenbrunn ein Statut fur spekulative Industrie- und
Logistikentwicklung geschaffen und die Attraktivitat fur Developer unterstrichen. Der
Westen Wiens ist durch die laufende Umwidmung zu Wohnbau und dem folgenden

Platzmangel zu vernachlassigen.'*

Aufgrund der Reichweite und der Flachenanforderungen an Industrie— und Logistikflachen
wird es von den filhrenden Immobiliendienstleistern als sinnvoll erachtet, sowohl Wien als

auch die Umgebung als Teilmarkte heranzuziehen.

141 Bosak (OTTO), 2015, S.5

142 \/g1. Bosak (OTTO), 2015, S.5f
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Abbildung 23: Flachenabgrenzung Betrachtungsregion Wien- Quelle: Logistikbericht CBRE 2015

4.2.2 Gesamtbestand

Laut einer aktuellen Bestandserfassung von CBRE weist der Grolsraum Wien einen
Gesamtbestand an Logistikimmobilien in Hohe von 3,02 Mio. m? aus. Der Gesamtbestand
lasst sich It. CBRE in folgende Kategorien einteilen. Eine genaue Definition der
Kategorien finden Sie im theoretischen Teil dieser Arbeit.*”®

Class A: 38%
Class B: 56%
Class C: 6%

Jene 6% (176.000m?), die der Kategorie C zugeordnet wurden, sind fir keine
wirtschaftlich sinnvolle Weiterverwertung geeignet. Als Grinde werden vor allem das
hohe Alter, Instandhaltungsriickstau, techn. Ausstattung, Raumhohe und die Lage
genannt. Des Weiteren wird angenommen das Class B und Class C Objekte nicht dem
heutigen modernen Standard entsprechen. Im direkten Wiener Stadtgebiet liegt mit 79%
ein besonders hoher Wert von solchen Immobilien vor. Neuentwicklungen verlagern sich
zunehmend an den Aaulersten Stadtrand sowie in das angrenzende Bundesland

143 \/gl. CBRE GmbH, 2015, S. 3
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Niederdsterreich. Zurtickzufiihren ist diese Entwicklung auf den starken Zuzug nach Wien

und die damit ansteigende Nachfrage nach Wohnraum.***

ClassC
6%

ClassA
38%

ClassB

56%

Class A 1.157.000 38 %
Class B 1.683.200 56 %
Class C 176.300 6 %

Abbildung 24: Flachenabgrenzung — Quelle: Logistikbericht CBRE 2015

4.2.3 Ausblick

In der Vergangenheit verhielten sich Entwickler und Investoren bei Logistik und
Industrieimmobilien rund um Wien eher verhalten. Spekulativ wurde wenig bis gar kein
Projekt realisiert. Errichtet wurde, wenn dann nur gegen einen gewissen Grad von
Vorverwertung. Nach und nach zeigen sich die Entwickler deutlich zuversichtlicher und
es ist zu erwarten, dass in den kommenden Jahren wieder mehr in Richtung Industrie und
Logistik entwickelt wird. Einige Erfolgsprojekte, wie zum Beispiel das Logistikzentrum
Wien Nord bei Hagenbrunn, sind ein Beispiel daflir, dass spekulative Entwicklungen
durchaus Nachfrage schaffen kénnen.'” Des Weiteren hat sich im Logistikmarkt aufgrund
der geforderten Flexibilitat ein strukturierter Mietermarkt entwickelt, welcher in Zukunft

gréRer werden wird.**°

Betrachtet man den Industriemarkt im KMU Bereich findet man eine Nachfrage nach

Eigentum vor. Grinde  hierfir sind Planungssicherheit, sowie die Hohe

144 gl. CBRE GmbH, 2015, S. 3
145 Vgl. CBRE GmbH, 2015, S. 4

146 Vgl. Interview Richter, Z. 118f
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Investitionsbereitschaft der Unternehmen. Ein Unternehmen investiert ungern in

Mietobjekte, sodass ein Erwerb oftmals favorisiert wird.**’

147 Vgl. Interview Richter Z. 111f
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5. Die Analyse des Zeitfaktors

In den bisherigen Teilen der Arbeit wurden Annahmen aus der Literatur und Empirie
vorgestellt. Im Folgenden werden die wesentlichen Annahmen der Empirie zueinander in
Bezug gesetzt. Dabei wird die eingangs erwahnte Auswertungsmethode nach Mayring
fortgefuhrt mit dem Ziel aus den Ergebnissen schlissige Handlungsempfehlungen
abzugeben und die Forschungsfragen ausreichend zu beantworten. Unterteilt wird die
Auswertung in die Abschnitte der Makro- und Mikro Analyse. Die Auswertung korreliert mit

dem bereits vorgestellten Kapiteln dieser Arbeit.**?

5.1 Makro-Faktoren

Analysiert man den Markt fir Gewerbeimmobilien aus makrookonomischer Sicht lassen

sich folgende Grundséatze feststellen:

- Es besteht eine Abhingigkeit zwischen dem Markt fiir
Gewerbeimmobilien und der Konjunktur

‘ Konjunkturschwankungen treffen den Gewerbeimmobilienmarkt
mit Verzégerung

‘ Jeder Markt kann eine Eigendynamik entwickeln

Abbildung 25: Auswertung Makro6konomie

Diese Grundsétze werden sowohl von der Praxis'*® als auch in der Literatur** vorgestellt
und bestéatigt. Durch die Ubereinstimmung der Aussagen kénnen diese Grundsatze als
gegeben angenommen werden. Statistiken zeigen ebenfalls einen Trend dazu, wenn
auch nicht eindeutig. Der Autor ist der Meinung, dass weitere Faktoren den Markt aus

makrockonomischer Sicht beeinflussen.*®*

Die oben genannten Grundsétze sind, aus Sicht des Autors, jedenfalls bei der Wahl eines

optimalen Vermarktungszeitpunktes zu bericksichtigen.

198 5 Kapitel 3.2 und 3.3.
149 (1) vgl. Interview Zekely, 2.9, (2) Vgl. Zekely, Z. 11, (3), Vgl. Wernhart 207ff
130 (1) Vgl. Gondring, 2013, S. 944,(2) Vgl. Gondring, 2013, S. 945ff (3) Vgl. Hopfgartner ,2003, S. 297

151 S. 46 | Angebot schafft Nachfrage
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5.2 Mikro-Faktoren

Analysiert man den Wiener Markt und geht auf die Charakteristika des Marktes ein,

lassen sich detailliertere, marktbezogene Aussagen definieren.

5.2.1 Markteigenschaften

In diesem Kapitel werden die wesentlichen Eigenschaften des Wiener Marktes vorgestellt.
Wichtig sind dabei die Interpretation des zeitlichen Bezuges und die Auswirkung auf das
Immobilienmarketing. Aktuelle Statistiken dienen als Unterstiitzung.

Es lassen sich folgende Grundsatze feststellen, welche einen direkten Einfluss auf die
Beantwortung der Forschungsfrage haben.

e Der Wiener Markt ist stabil

e 2017/2018 werden viele Entwicklungen fertig gestellt

e Es gibt zur Zeit (Stand Q1/16) wenig zusammenhangende Flache
e Es gibt Unterschiede zwischen einem Vermieter- und Mietermarkt

e Antizyklische Fertigstellung kann sich positiv auf die Verwertung auswirken

Die Aussage eines stabilen Marktes wurde durch die Experten bestétigt.*** Dabei wird
sich in erster Linie auf die Vermietungsleistung und die Leerstandquote bezogen. Diese

beiden Kennzahlen sind, im Vergleich zu anderen Méarkten, konstant.

Aus Sicht des Autors macht diese Kontinuitat den Markt fur etwaige Vermarktungsschritte
abschatzbar. Eine mittelfristige Planungssicherheit flr Marketingaktivitdten ist damit
gegeben.

In diesem Jahr ist, wie bereits am Anfang erwéhnt, mit besonders wenig
Neuflachenproduktion zu rechnen. Anzumerken ist, dass eigengenutzte Entwicklungen
unbertcksichtigt bleiben. Diese stehen nicht zur Verwertung und sind somit irrelevant.
2018 werden einige Projekte realisiert und es kommt zu einer wesentlichen

Neuflachenproduktion, wie die unten angefuhrte Graphik von CBRE zeigt.

132 ygl. Interview Wernhart, Z.207
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Abbildung 26: Neubau nach Biirolagen- Quelle: CBRE Biiromarktprasentation 2015

Diese Grafik zeigt die Neuflachenproduktion nach Birolagen in Wien und bestatigt die
Aussagen der interviewten Experten weitestgehend. Der orangefarbene Punkt zeigt die
bereits vorverwerteten Flachen, sowie den Grad der Eigennutzung in den jeweiligen
Jahren. Daraus lasst sich leicht das kommende Angebot 2018 erkennen, was als sehr
hoch einzustufen ist. Andererseits fallt genauso das Jahr 2016 ins Gewicht, da nahezu
keine modernen Erstbezugsflachen auf den Buromarkt kommen. Es kann dadurch der
Fall eintreten, dass sich ein Grof3mieter nach neuen modernen Erstbezugsflachen auf
dem Markt umsieht und keine grofl3e Auswahl vorfindet. Dadurch kann es passieren, dass
der Mietermarkt (Angebot Ubersteigt Nachfrage) zu einem Vermietermarkt (Nachfrage
Ubersteigt Angebot) wird.*>® Konkret bedeutet dies, dass jene Eigentiimer, die iiber die
Freiflache in bestimmter Qualitat und Lage verfugen, mehrere Mietinteressenten zugleich
haben. Es kommt zu einer Verknappung von moderner Erstbezugsflache.™

Analysiert man diese Grafik aus Sicht eines Entwicklers kénnte man argumentieren, dass

eine Fertigstellung im Jahr 2016 durchaus fiir eine Monopolstellung hatte sorgen kénnen.

Zeitlich ist es von Vorteil, wenn die Fertigstellung einer Vorverwertung immer leicht

antizyklisch geplant wird. Man erhalt somit einen Zeitvorteil gegentber Mitbewerbern in

153 Dies gilt fur grof3e, zusammenhéngende Erstbezugsflachen in guter Lage.

154 Vgl. Interview Zekely, Z. 154ff
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Puncto Bezugszeitpunkt.'*® Dies kann sich positiv auf die Vermarktung auswirken und ist

somit bei der Wahl des Vermarktungszeitpunktes zu berticksichtigen.

Des Weiteren kann es passieren, dass Entwickler nach Fertigstellung 2018 unter
enormen Vermietungsdruck geraten kénnten, da es wiederum zu einem Uberangebot
kommt. Man darf aber nicht vergessen, dass die Realisierung eines Projektes nicht alleine
von einem Marktzyklus abhangt. Es spielen dabei viele Faktoren wie zum Beispiel die
Konjunktur, die Finanzierungssituation, die Baugenehmigungsverfahren, die Beschlisse
des Aufsichtsrats, 6ffentliche Verfahren und die Nachfrage eine Rolle.”® Diese Faktoren
wurden bereits im Detail analysiert. Kommt es zu einem Uberangebot an Flachen werden
die Eigentimer gezwungen sein, den Mietinteressenten ein attraktiveres Angebot zu

machen. Darunter leidet die Rentabilitat des Projektes.*’

5.2.2 Betrachtungszeitraum per anno

Nach Auswertung der Interviews und unter Berlicksichtigung der vorliegenden Statistiken

koénnen folgende zentrale Annahmen getroffen werden.

e Uber bestehen oder Ausbleiben des Sommerlochs herrscht Uneinigkeit

¢ Die vermarktungsintensiven Monate konnten bestimmt werden

e Ein zeitliches Schema ist erkennbar

¢ Es kdnnen Empfehlungen fir einen optimalen Vermarktungszeitpunkt abgegeben

werden (per anno)

In der Vergangenheit, ausgenommen sind dabei die letzten drei Jahre, konnte durchaus
beobachtet werden, dass ein sogenanntes ,Sommerloch® in Wien vorhanden war.
Genauer gesagt gab es im Sommer einen Riickgang von Mietvertragsabschlissen und

einen Riickgang von Anfragen.'*®

Dementsprechend wurden die Ressourcen im
Immobilienmarkt zuriickgefahren. Dies ist vor allem auf die Urlaubszeit zuriickzufiihren*®,
hat aber auch mit den budgetaren Zyklen zu tun.*® Dies hat sich iiber die letzten Jahre
aber weitestgehend verdndert. Die Sommermonate werden mehr und mehr genutzt um

Erstgesprache zu fuhren, Evaluierungen zu starten und Prozessablaufe zu erstellen. Dies

155 Vgl. Interview Wernhart, Z. 217f

Vgl. Interview Zekely, 2015, Z. 18-23
Vgl. Interview Wernhart, Z. 221ff
Vgl. Interview Wernhart, Z. 126ff
Vgl. Interview Richter, Z. 51

Vgl. Interview Fenzl, Z. 106

64



gilt sowohl fur Mieter als auch fir Vermieter und Dienstleister.’® Somit kann von einer

durchgéngigen Arbeitsintensitat gesprochen werden, welche Uber das ganze Jahr

anhalt.'®

Ausgewertete Statements zum Sommerloch zeigt die folgende Abbildung
Die Arbeitsintensitat halt tber die Sommermonate an

In den Sommermonaten starten Evaluierungen

Entscheidungsfindung der Interessenten erfolgt vor oder nach
dem Sommer

Es besteht eine Abhangigkeit zur Haupturlaubszeit

1111

Abbildung 27: Auswertung Zeitabhangigkeit per anno

Des Weiteren ist festzuhalten, dass es unterschiedliche Ansichten Uber das generelle
Ausbleiben des Sommerlochs oder das stattfinden getroffen wurden. An dieser Stelle gilt
es kritisch zu hinterfragen, worauf sich das Sommerloch im Wesentlichen bezieht. Eine
gangige Definition des Sommerlochs flr den Immobilienmarkt konnte nicht gefunden
werden. Aus Sicht des Autors sollte den Begriff Sommerloch weiter differenziert werden,
und zwar nach der Haufigkeit der Mietvertragsabschliisse, nach der Arbeitsintensitat und
nach der Anfragenintensitat. Die gleichbleibende Arbeitsintensitéat konnte bereits bestatigt
werden.'®® Eine Aussage iiber die Anfragenintensitat wird im Folgenden getroffen.

Betrachtet man den Markt nach Anfragen kristallisieren sich sowohl aus Sicht der
Experten, als auch in statistischen Auswertungen, die Ubergangsmonate als
entscheidende Zeit heraus. Als Anfrageschwerpunkte werden die Monate ab Marz bis hin
zu den Sommermonaten sowie die Monate September, Oktober und November
genannt.”™ Das Jahresende zahlt traditionell zu den intensiven Phasen, da viele

Unternehmen die Vertrage vor Jahreswechsel abschlieRen méchten. '

181 \/gl. Interview Zekely, 2015, Z. 232-239
182 \/g1. Interview Wernhart, 2015, Z. 125-133
163 Vgl. Interview Fenzl, Z. 107
184 \/gl. Interview Zekely, 2015, Z. 240-246
165 Vgl. Interview Wernhart, 2015, Z. 134-138
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Anfragen Gewerbeimmobilien M 2015
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Quelle: Immaobilienscout24.at Gewerbebereich
100% Entspricht den Anfragen pro Monat im Januar 2014

Abbildung 28: Anfrage Gewerbeimmobilien- Quelle: ImmobilienScout 24 2016

Die oben angefuhrte Grafik wurde von Immobilien Scout 24 zu Verfigung gestellt und
vergleicht samtliche Anfragen fir Gewerbeimmobilien in den Jahren 2014, 2015 sowie
2016'°. Die Monate Januar, Februar, Marz in der ersten Jahreshélfte, sowie die Monate
September, Oktober, November in der zweiten Jahreshélfte zeigen eine besonders hohe
Anfragenintensitat. Die Monate Juni, Juli, August sind als weniger intensiv einzustufen.
Bei dieser Veranschaulichung ist es wichtig, dass die Anfragen nicht nach Gréfl3e und
Segment klassifiziert wurden. Es handelt sich hierbei um eine quantitative Analyse.
Betrachtet man die Mietvertragsabschlisse, kristallisiert sich eine wesentlich hdhere

Vermietungsleistung im Quartal 3 und 4 heraus.™

Vergleicht man die oben angefihrte Statistik mit den Aussagen der Praxis lassen sich
folgende Ubereinstimmungen feststellen. Die Monate Februar, Marz und September,
Oktober sind jene Monate mit den haufigsten Anfragen.*® Zusatzlich ist eine steigende

186 Stand 15.04.16
187 Vg1, Interview Zekely, 2015, Z. 242-246

188 \/g1. Wernhart, Z. 135;Zekely, Z. 241; Richter, Z. 78; Fenzl, Z. 116
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Tendenz in den Sommermonaten zu verzeichnen.'®® Dementsprechend ist ein zeitliches

Schema erkennbar.'™

Ubertragt man dies auf die Vermarktung konnen folgende Grundsatze festgestellt werden.
Die Sommermonate werden grundsatzlich nicht empfohlen, um eine intensive
Vermarktung durchzufiihren. Die Experten empfehlen, die Vermarktung in den
Ubergangsmonaten besonders intensiv zu gestalten. Begriindet wird dies mit der
Urlaubszeit in den Sommermonaten.'’”* Die Reichweite bei Werbekampagnen oder
Direktansprachen wird in den Sommermonaten als gering eingestuft.'’? Der Autor teilt

diese Ansicht der Experten.

Zuséatzlich zum Sommerloch erlauben die ausgearbeiteten Inhalte folgende
Schlussfolgerungen:

‘ Die Monate Februar, Mirz und September, Oktober, November
sind von einer hohen Anfragenintensitat gepragt

‘ In den Sommermonaten starten Evaluierungen

Abbildung 29: Auswertung Zeitabhangigkeit per anno (2)

5.2.3 Entwicklungen

In der Theorie wurde bereits kurz auf den Start des Vermarktungszeitpunktes bei
Entwicklungen eingegangen.”® Im Folgenden wird die Sicht der Praxis vorgestellt und
analysiert. Ahnlich wie die Theorie’”* empfiehlt auch die Praxis die frilhzeitige Einbindung

des Maklers in das Projekt. Idealerweise unterstutzt der Makler anfanglich bei der

175

Marketingstrategie und der Projektbeurteilung in beratender Tatigkeit.”™ Wichtig ist, dass

in diesem frihen Stadium keine Endnutzer angesprochen werden sollen. Es besteht sonst

die Gefahr, dass das Projekt an Glaubwiirdigkeit verliert.*"

169 Vgl. Interview Fenzl, Z. 116
170 Vgl. Interview Zekely, Z. 243
1 Vgl. Interview Richter, Z. 50
172 Vgl. Interview Richter, Z. 61
173 Siehe 3.2 Mikro Faktoren S. 24
7% vg1. Kippes, 2001, S. 520

175 Vgl. Interview Richter, Z. 253f

176 Vgl. Interview Richter, Z. 262
67



Uber den Beginn der eigentlichen Vermarktungstatigkeit'’’ l4sst sich eine Tendenz
abgeben, wenngleich keine eindeutige Ubereinstimmung gegeben ist. Die wesentlichen

Meinungen dazu werden im Folgenden charakterisiert.

e Vermarktungsstart bei Baugenehmigung, aber nur dann wenn im Anschluss auch
tatsachlich gebaut wird.'"

e Vermarktungsstart mit Baugenehmigung ist zu frih. Der Nutzer braucht Sicherheit
und Vorstellungskraft. Ausgenommen davon sind Logistikimmobilien, wo eine
Vertragsunterzeichnung vor Baugenehmigung tblich ist.*”®

e Vermarktungsstart bei Baugenehmigung, sofern der Start in die Ubergangsmonate
fallt.*®°

e Vermarktungsstart bei Baugenehmigung und gleichzeitiger Bauausldsung.*®

Daraus schlief3t der Autor, dass der Erhalt der Baugenehmigung der friiheste Zeitpunkt
zur Aufnahme der Kommunikationstatigkeit mit Endnutzern ist. Dabei ist zu empfehlen,
den Abstand zwischen Genehmigung und Ausldsung genauer zu betrachten. Eine
Pauschalisierung von Gewerbeimmobilien kann in diesem Zusammenhang nicht
stattfinden, eher missen Buroentwicklungen von Logistikentwicklungen differenziert

werden.

Nach Auswertung der getéatigten Aussagen der Experten kénnen folgende Aussagen

getroffen werden:

‘ Immobilienmarketing beginnt vor der Baugenehmigung

‘ Entwicklungen von Logistikimmobilien werden vor
Baugenehmigung verkauft oder vermietet

‘ Mietinteressenten sind friihestens bei Erhalt der
Baugenehmigung anzusprechen

Abbildung 30: Auswertung projektbezogene Zeitauswirkungen

77 i.S.v.Direktmarketing, Marketing via Instrumente , Kommunikation mit dem Endnutzer etc.

178 Vgl. Interview Wernhart, Z. 152f
179 Vgl. Interview Richter, Z. 6ff
180 Vgl. Interview Zekely, Z. 18f

181 Vgl. Interview Fenzl, Z. 96ff
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5.3 Warum ein Eigentiimer auf den Gewerbemakler nicht verzichten
sollte

Die Einbeziehung von Maklern richtet sich nach der Hohe des Outsourcing-Grades des
Eigentimers. Institutionelle Eigentiimer, wie beispielsweise Fonds lagern teilweise lhr
komplettes Vermietungsmanagement an einen oder zwei Makler aus. Der wesentlichste
Grund daflr ist das Fehlen einer eigenen Vertriebsstruktur. In der Regel handelt es sich
dabei um Endinvestoren, deren Erstvermietungszyklus endet und die in die
Nachvermietung einsteigen miissen.’® Diese Form der Mandatierung nennt man Co-

Exklusivitat (zwei Makler) oder Exklusivitat (ein Makler).*?

Besitzt der Eigentiimer ein Asset bzw. Leasing Management vor Ort kann dieser auf eine

Betreuung durch einen Makler verzichten.'®

Empfohlen wird jedem Eigentiimer
zumindest mit dem Makler zu sprechen, sofern dieser von einem Mieter mit der Suche
mandatiert wurde.'®® Dies wird als offenes Mandat bezeichnet. Wenn der Makler einen

Mieter betreut, kann das Haus angeboten werden.®

Mandatiert ein Eigentimer einen Makler, sollte dieser im Stande sein eine
Verwertungsstrategie zu erarbeiten. ldealerweise reicht eine Mandatierung so weit, dass
der Makler schon bei der Projektplanung eine beratende Tatigkeit einnimmt. Als
Honorierung kann ein spaterer Verwertungsauftrag vereinbart werden. Des Weiteren kann
der Entwickler auch ein einfaches Beratungsmandat vereinbaren.'® Aus Sicht des Autors
soll der Makler an dieser Stelle zu Marktzyklen und optimalen Verwertungszeitpunkten
Empfehlungen abgeben und das Projekt steuern. Lasst der Eigentimer die
Zeitkomponente auf3en vor kann dies zu einem langfristigen Leerstand und somit zu einer

Verschlechterung der Rentabilitat des jeweiligen Projektes kommen.

Zusatzlich verfigt der Makler in der Regel Uber eine gut geflihrte Datenbank sowie
bestehende Kontakte zu Mietern.'®® Dementsprechend wird dieser fahig sein, den Markt
objektiv abzubilden und prasentieren zu kénnen. An einen Makler kann und soll auch eine
mdgliche Objektbewerbung sowie eine ordentliche Vermarktung beziehungsweise

Platzierung im Internet oder in Printmedien ausgelagert werden. Zudem kénnen direkte

Vgl. Interview Zekely, 2.118
Vgl. Interview Wernhart, Z. 75ff
Vgl. Interview Zekely, Z.125
Vgl. Interview Zekely, Z2.132
Vgl. Interview Zekely, Z2.117f
Vgl. Interview Richter, Z. 256ff

Vgl. Interview Fenzl, Z.66
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Ansprachen an potenzielle Mieter durchgefihrt werden, ohne dass Ressourcen auf der

Eigentimerseite verbraucht werden.'®

Die wesentliche Vermietungsleistung innerhalb des Gewerbemarktes generiert eine Hand
voll groBer Kanzleien in Wien. Den aktuellen Market Share im Sektor Biro zeigt die

folgende Grafik.

VIENNA LEASING MARKET SHARE
Q1-Q3 2015
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Abbildung 31: Vienna Leasing Market Share — Quelle: CBRE Biiromarktprasentation

Die Zahlen resultieren aus den Auswertungen des Vienna Research Forums, ein Forum,
dass vom Verein zur Forderung der Qualitat in der Immobilienwirtschaft gegriindet wurde.
Dabei ist zu erkennen, dass sich sechs Kanzleien weitestgehend den Markt untereinander
aufteilen. Von diesen Unternehmen ist CBRE der einzige internationale
Immobiliendienstleister mit einer Konzernniederlassung in Wien. Andere internationale
Kanzleien wie Jones Lang Lasalle arbeiten auf Kooperationsbasis mit lokalen Maklern

zusammen.

Aus Sicht des Autors ist es sinnvoll sich zumindest einen regen Kontakt zu den Maklern
zu pflegen und ein offenes Mandat fir die eigene Immobilie zu schaffen. Somit ist eine
gewisse Einbeziehung von Gewerbemaklern fir eine erfolgreiche Verwertung in Wien

unabdingbar.

189 /g1, Interview Fenzl, 2015, Z. 65-75
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6. Schlussfolgerung

Die in den vorigen Teilen erarbeiteten Ergebnisse wurden nach Mayring ausgewertet und
sollen die Aussagen der Experten nach folgendem Schema zusammenfassen: ,Ziel der
Analyse ist es, das Material so zu reduzieren, dass die wesentlichen Inhalte erhalten
bleiben, durch Abstraktion einen tberschaubaren Corpus zu schaffen, der immer noch
Abbild des Grundmaterials ist.“**® Nach dieser Reduktion und Abstraktion dient das
folgende Kapitel der Ergebnisdarstellung und der Verknipfung mit den Forschungsfragen
dieser Arbeit.

Nach Reduktion und Abstraktion der Aussagen kénnen die Ergebnisse vorgelegt werden

und mit der Forschungsfrage, sowie den Hypothesen verkniipft werden.”® Eine
abschlieRende Ubersicht tiber Ergebnisse Forschungsfrage und Hypothesen und liefern

die folgenden Graphiken.

Es besteht eine Abhadngigkeit zwischen dem Markt fiir Gewerbeimmobilien und der
Konjunktur

Konjunkturschwankungen treffen den Gewerbeimmobilienmarkt mit Verzégerung

Jeder Markt kann eine Eigendynamik entwickeln

Die Arbeitsintensitdt halt liber die Sommermonate an

In den Sommermonaten starten Evaluierungen

Entscheidungsfindung der Interessenten erfolgt vor oder nach dem Sommer

190 Mrayring,2003,S. 58

191 Diese Ergebnisse wurden in den vorhergegangen Kapiteln analysiert, interpretiert und mit Verweisen
hinterlegt.
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Es besteht eine Abhangigkeit zur Haupturlaubszeit

Die Monate Februar, Marz ,September, Oktober und November sind von einer hohen
Anfragenintensitat gepragt

In den Sommermonaten starten Evaluierungen

Immobilienmarketing beginnt vor der Baugenehmigung

Entwicklungen von Logistikimmobilien werden vor Baugenehmigung verkauft oder vermietet

Mietinteressenten sind frithestens bei Erhalt der Baugenehmigung anzusprechen

Abbildung 32: Auswertung der Zusammenfassung

Inwiefern ist ein optimaler Vermarktungszeitpunkt definierbar?

I: Der optimale Beginn der Vermarktungsbemiihungen ist mit Beginn der Baugenehmigung
anzusetzen.

Il: Februar/Marz bzw. September/Oktober sind die idealen Monate, um eine Vermarktung im
Betrachtungsraum Wien zu starten.

Abbildung 33: Hypothesen und Forschungsfragen

Es konnte in dieser Arbeit eine zeitliche Tendenz tUber Vermarktung am Wiener Markt fur
Biro-, Industrie- und Logistikimmobilien erarbeitet werden. Die Sommermonate gelten
nach wie vor als Urlaubszeit, auch wenn sich eine durchgangige Arbeitsintensitéat
eingestellt hat. Selbiges gilt fir die Weihnachtszeit. Dartiber hinaus konnten die Monate
Februar, Marz beziehungsweise September, Oktober als vermarktungsintensive Zeit

definiert werden. Ein Vermarktungsstart zu dieser Zeit wird deswegen als sinnvoll
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erachtet. Dieses Schema konnte statistisch belegt werden. Dennoch muss angemerkt

werden, dass sich angrenzende Monate™*?

ebenso geeignet sein kénnen.

Ein Entwickler, der ein Projekt realisieren mochte, sollte frihestens mit Erhalt der
Baugenehmigung erste potentielle Mieter ansprechen. Dabei sei jedoch angemerkt, dass
unterschiedliche Zeitansatze ausgewertet wurden. Es liel3 sich jedoch feststellen, dass ein
zu friher Start der Marketingaktivitditen dem Projekt schaden kann. Gleichzeitig wird
empfohlen, dass das Verwertungsteam so frih wie mdglich in den Prozess einbezogen
wird und eine beratende Funktion einnehmen sollte. Jedenfalls ist es wichtig den
Marktzyklus bei der Wahl des Vermarktungszeitpunktes zu kennen. Abhangigkeiten und
Besonderheiten konnten in dieser Arbeit aufgezeigt und analysiert werden.

Ein optimaler Vermarktungszeitpunkt fir den Wiener Markt fur Biro, Industrie — und
Logistikimmobilien kann nicht definiert werden. Dazu besitzen die einzelnen Projekte und
Bestandsobjekte eine zu hohe Individualitit. Es kdnnen lediglich Zeitraume bzw.

Zeitpunkte definiert werden, in welchen eine Vermarktung besonders sinnvoll ist.

192 April, Mai, November
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Kurzfassung

Der Markt fur Biro- und Industrie- und Logisitkimmobilien in Wien ist ein durchwegs
stabiler Markt. Abhangigkeit besteht zur Konjunktur, welche den Markt mit Verzégerung
trifft.  Wien verfligt Uber einen ausgepragten Buromarkt mit rund 11 Millionen
Quadratmetern Biro. 2015 und 2016 wurden wenige Buroentwicklungen fertiggestellt.
2018 werden 400.000 Quadratmeter Buroflache fertiggestellt und es wird mit erhdhter
Vermietungsleistung gerechnet.

Der Markt flur Industrie und Logistikimmobilie in Wien geht Uber die Stadtgrenze hinaus
und umfasst Teile Nieder¢sterreichs. Es befinden sich im Industriebereich nach wie vor
einige Objekte im Eigentum der Endnutzer. Logistikflachen werden oftmals angemietet, da
die Endnutzer Uber eine gewisse Flexibilitat verfligen muissen. Spekulativer Bau bei
Logistikimmobilien war in der Vergangenheit eher selten anzutreffen. In der Zukunft
rechnet man aber mit einem erhohten spekulativen Bau. Samtliche Markte zielen auf
Langfristigkeit ab. In der Regel muss der Mieter einen minimalen Kindigungsverzicht in
Hohe von 5 Jahren abgeben.

Fur die Vermarktung von Blro- und Industrie- und Logisitkimmobilien im
Betrachtungsraum Wien werden einige wesentliche Kandle wund Instrumente
hervorgehoben. Wichtig fur ein erfolgreiches Immobilienmarketing ist ein
Vermarktungsteam, welches einen ganzheitlichen und einen interdisziplindren Ansatz
verfolgt. Als zentrale Vermarktungsinstrumente werden Werbung vor Ort, Onlinemarketing

und Printmarketing genannt.

Strebt ein Eigentiimer eine Vermarktung seiner Freiflachen an, so sollte er die Urlaubszeit
als Vermarktungszeit mdoglichst vermeiden. Ein Vermarktungsstart ist daher in den
Monaten Februar, Marz oder September, Oktober zu empfehlen. Bezieht man den Start
der Vermarktung auf die Projektentwicklung so sollte das Vermarktungsteam so frih wie
moglich mit einbezogen werden und eine beratende Tatigkeit austuben. Frihestens mit

Baugenehmigung ist mit der Direktansprache der Mieter zu starten.
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Anhang

Transkription der Interviews

Mag. Felix Zekely Msc MRICS
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Transkription des Interviews mit Mag. Felix Zekely MSC MRICS, Head of Agency,

CBRE GmbH, am 17.11.2015

I: Mein Nameist FelixZe kely, CERE GmbH. Ich beschiftige michseit 11 Jahren mitdem
Wiener Buromarkt, sowohlauf der Seite der Vermarktung als auch auf der Seiteder
Positionierungveon grofe n Gewe rbeimmoebilien und Bliroprojekten alsauch auf der
Miete rvertretungsseite im Sinne von Nachverhandlungen, Standortevaluie rungen und
Standortevaluierungsprozessen.

Zweitens Marktbetrachtung Wien. GebenSie einen kurzen Uberblick iber den Wiener
Biromarkt. Grundsdtzlich kann man sagen, dass es interessantist die Machfrage und
Angebotsentwicklung iber unterschiedliche cdereinen ldngeren Zeitraum zu betrachten.
Insbesondere indie Korrelation zu generellen Konjunkturzyklen. Sie sehe n Verzégerungen
auf der Angebots-und auf der Nachfrageseite, spricheine kurzfristige konjunkturelle
Veranderung, ein Wachstum ocderein Schrumpfender Wachstumsleistung wirkt sowohl auf
der Angebotsseite alsauch auf der Nachfrageseite mit Verzgerung aus. Zu erklren ist das
auf der Miete rseite natirlich damit, dass sich die Mieter nicht kurzfristigverdandem kénnen,
weildas ganze wirtschaftliche Modellin der Gewerbeimmaobilie nentwicklung mit
Langfristigkeitund Kindigungsverzichtenve rbunden ist und Mieter meistens kurzfristignicht
die Méglichkeit haben lhre Fliche anzupassen bezie hungsweise Vertrage zu kindigen. A uf
der Entwicklungsseite siehtman halt, dass die optimale Bavausldsung fir eingrofvolumiges
Blroprojektnicht leichtzu identifizieren ist. Es geht um grofe Betrdge dieinvestiertwerden.
Es hdangendahinterviele Gre mialbeschliisse, Finanzierungszusagen plus éffentliche
Verfahren, wie Baugenehmigungsve fahren, Ausschreibungsprozesse. Das heilkt, selbst von
der Entwicklungeines Projekts am Papier biszur Bauauslésungist ein entsprechender
Zeitraum vorzuse hen. Von der Bausausldsunghis zur Fertigstellung re chnet sich bei einem
durchschnittliche n Biroh aus, das kein Hochhaus eder Turm ist, mit 24 Monaten. Im Rahmen
der BeurteilungderFrage ist jetzt festzusetzen, wannderrichtige Beginn fiir den Start der
Vermarktungsaktivitdten ist.

Die grundsdtzliche Marktstruktur in Wien kann man so beschreiben, dass Wien grundsdtzlich
einmal ein Umzugsmarkt ist, da heiBtwir sehenwenig Zuzug neuer Firmen. Da heiftdie
Miete rvom einem Haus ins andere abgezogen. Was Ist die Umzugsmotivation, die wir
sehen? Da gibt esverschiedene Aspekte. Esgibt den Aspektdes Wachstums, den wir leider
viel zu selten sehen. Es gibtden Aspektder Co-Location, desZusammenzugs aufgrund von
Merger und Akquisiticn odersonstigen Prozessen, dass Unternehmen zusammen ziehen. Es
gibt denverkleinerten Bedarf, denwirleider sehr hdaufig sehen. Das hei Bt Mieter ziehenum,
weilSieihren Bedarf verkleinert habenundim Bestandsobjektnichtdie entsprechende
Miaglichkeithaben sich zu verkleinern. Esgibtge rade aus dem dffentlichen Sektordie
Umzugsmotivation aufgrund von gesetzlicherNeure gulierung sprich Barrierefreiheit,
Behinderte ngleichstellungsgesetzund esgibt den klassischen Umzug aus wirtschaftlicher
Motivation, wo ein groRer Bliiromieter oder bUromieter mit aggressiven Pricing aus einem

75



39

41
42
43

45

47

49

51
52
53

55
56
57

59

61
B2

B3

65

67

69

71
72
73
74
75
76
77

dlteren Bestandsobjektabgezogen wird und es gibt die Motivation, dass das dltere Objekt
einfach nicht mehr passt im Sinne Lage, Anbindung, Haustechnik,

Inder Meufldchenproduktionsind jetztiber die Jahre 15/16/17/18 neue und spannende
Lagen in Entwicklung. In 15/16 kemmen keine neuen Projekte aufden Markt, die aktiv
Vermarktet werden kénnen. Vielmehr war die Entwicklungvon Vermieternund Eigentimem
Sockelleerstinde zureduzieren. Das ist auch mit einer Pricing Strategie ge lungen.
Grundsdtzlich kann man sagen, dass in Wiendie laufenden Mieten stdrker steigen als iber
Angebotund Machfrage. Sprich, wennein Mieter Gber 5 Jahre in einem Haus sitzt oder
angemietethat und erdann seine Mietvorschreibungen mit jedem Pricingvergleicht, wie
der aktuelle Leerstand vermietet wird, wird er draufkommen, dass zumeistdie ,Asking rent”
baw . die Mietforde rung des Ve rmieters flrdie noch leerstehenden Flichen aufdem selben
Miveaugebliebenist zudem er angemietethat aber er mittlerweile Uberlaufende
Wertsicherungen entsprechend me hrzahlt.

Trends: Das Thema Machhaltigkeit und Sustainabilityist keinneuerTrend. Das ziehtsich
mittlerweile seit5,6,7 Jahren durch alle Entwicklungen und ist somit nicht als
erwdhnenswerterTrend anzuflihren, viel mehr als Grundveraussetzung, d ass eine
Zertifizierung vorhanden ist. Preisdruck ist nach wie vor ein Trend. Die Mieter orientieren
sich schon an anderen Belegungsmaodellen, effizienteren Belegungsmodellen unter dem
Sitchwort: ,Mew ways of working”. Es geht um eine Flexibilisier ung der Arbeitsformen, non-
terortialesArbeitenete. Die Mieter merken auch, Uber entsprechende Beratungstitigkeit,
dass wenn Sie sich diesem Trend nicht anpassen eigentlich laufend flir40% der Arbeitsplitze
Miete zahlen, die nicht belegtsind. Es gibt jetzt ein Umdenken hinsichtlich der
Flexibilisierung von Rlickzugsbereichen und derSchaffung veon offenen Arbeitsbereichen, die
den Mitarbeitern mehr Flexibilitat geben aber auf der anderenSeiteden Mietem mit
geringeren Mietbelastungen zu Buche schlagen.

Im Bereich Industrie und Logistik habenwir dberviele Jahre beobachtet, dass der
Bsterreichische Markt anders funktioniert als die Markte inden angrenzenden Staaten oder
Gemeinschafte n. Wenn man sich anschaut, was an Entwicklungstitigkeitin Deutschland
vorhandenist. Da kommt die Machfrage einerseits aus Logistik aber auch aus starker
Industrieprodu ktion. Die Logistik und Industrieproduktion braucht Fldchen. Es gibtstarke
Entwicklungstitigkeit. Die grofen Entwicklersind im deutschen Markt vorhanden. Die se
bauen und bauenspekulativ, sprich chne Vorverwertung. In Wien und in Osterreich generell
ist das anders, Viele Nutzerhalten Eigentum an thren Immaobilien. Dakann man anfihren,
nicht im Industriebereich, aberwo es Gang und Gebe istin der Logsitik. Man muss sich da
nur DB Schenker anschauen, die sdmtliche Immobilienin Osterreichim Eigentum halten
oder Gebriider Weiss, Schachinger etc. Da gibt’s ein Umde nken durch erste spekulative
Entwicklungen. Die Nutzer erkennen den Mehrwert, derdadurch geschaffen wird, Sprich
Flexibilisierung und Back to Back Vertrige, welche diese mit sich selbstabschlie Ben. Sprich 3
Jahre 5 Jahre, was einfach bei einer Neuentwicklungkein relevanter Betrachtungszeitraum
ist. Die Zukunft schaut so aus, dass aus meinerSicht mehr spekulative Entwicklungen
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Alleinvermitllung, die Co-Exklusive Betreuungeines Projektes und es gibt offene Mandate,
Das hangt sehr vom notwendigen Outsourcinggrad des Eigentimersab. Wenn eindeutscher
Fonds, der niemandemim lokalen Markt hat, dann wirerwoh| einemVertriebspartner das
volle Mandat geben, hier sdmtliche Kommunikation zu steuern, hier sdmtliche
Verhandlungen zusteuernund auch als Single Point of Contact fir die Mietinteressenten
und derenMakler zu agieren. Das ist eine Form von Auslgerung, die notwendigist, Esist
eine notwendige Dienstleistung, lch denke darauf kann jemand, der keine eigene Présenzim
Markt hat, nicht verzichten. Das sind eben Endinvestore nderen Erstvermietungszyklus
endet, digin die Nachvermietunggehen. Es gibt Eigentimer, die unter starken
Vermietungsdruckste hen. Die werdenwahrscheinlich eherdie Strategie wihlen Co-
Exklusive Mandate zu vergeben. Das betrifft jetzt sowoh| Endinvestoren als auch Entwickler
dieim Erstvermarktungszyklus sind und dann gibt es Entwickler, primdr Entwickler, aber den
einoderanderen Fond, die Teams und VermarktungsteamsimMarkt haben. Das wird als
offenes Mandat bewertet, wojederMakler an die wenden kann, wennereinen
entsprechenden Mieterbetreut, der flir das Objektin Frage kemmt. Warum sollte er auf den
Gewerbemaklerverzichten? Die Honorierungdieser Vertriebstitigkeitoder
Vermietungstitigkeitkann auf der Mieterseite oder auf der Vermieterseite liegen.
Letztendlichist es eine erfolgsabhingige Tatigkeit, dasheiBtfaktisch zahlt letztendlich der
Mutzer, der Mieter in welcherFoarm auch immer. Entweder (iber seine Miete oder wie auch
immeroder ein entsprechendes Honorar. Auler Sie haben eine Losung, bei derdas Obje kt
sehrschwervermietbarist, sich kein Vermarkter oder Makler sich darauf einlassenwill nur
erfolgsabhangigzu arbeitenund hier eine Voreistungdes Eigentiimers erforderlich istin
sogenannten RetainerLisungen, wo der Makler einFixumbezahlt bekommt und nicht
erfolgsabhdngigarbeitet. Dann kann es sein, dass der Eige ntiimer auf diesen Kostensitzen
bleibt, wenner nicht erfolgreich vermietet, Also grundsétzlich istdie Aussage: lch denke
nicht, dass er verzichte n kann. Aberin der Fragestellungwiirde ich das so sagen: Kann er
darauf verzichten, jemanden exklusivoderco-exklsuivansich zu binden? Weil er kann ja
nicht verhindern, dassein grofer Mieter sagt: Ich werde durch XY vertretenund honoriere
auch meinenVertreter, Das ist ja eine Mandatierung. Ich kann ja nicht das nicht das
Gesprach mit diesemVertreterverneinen. Also wirdwohldie Fragestellung sein: Kanner auf
eine Betreuungverzichten? Aufder Eigentiimerseite inderKommunikation:Ja, wenner
eigene Teamsvor Ort hat und wenner diese Aktivitdt nichtauslagern mag.

Kann einLleerstand einer Ertragsimmobilie als positivausgelegt werden? Ein Leerstand einer
Ertragsimmobilie kann grundsdtzlich nicht als positivausgelegtwerden, weil miteinem
Leerstand aus Kostenverbundensind = sprich Instandhaltungs- und Betriebskosten, die nicht
auf die anderen Mieter umzulegensind, sondern einergewissen Einheit zuzuordne nsind.
Wenn ich in einem Markt bin mit stark steigenden Mieten und sich aufgrund reduzierten
DevelopmentPipeline die Fertigstellungsleistung von einemMietermarkt zu einem
Vermietermarktdreht, dann kann ich einen positiven Outlock dahinter se hen oder unter
Druck vermieten zumissen, Aber grundsdtzlichist Leerstand mit Kostenverbunden.
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Wie sollte sich ein Bestandsobjekt positionieren? Die Frage istwas es fiir ein Bestandsobjekt
es ist. Grundsdtzlich kann man hier Diffe renzieren zwischen Bestandsobjekten und
Neuwentwicklungen nur differenzieren, dassman in derRisikobeurteilungeines Mieters wohl
das Bestandscbjektwe niger Risiko birgt. Ich habe etwas anzugreifen, ich kann mein Objekt
vor Ort ansehen. Ich kann es besichtigen, ich kann mit Mietern Kontakt aufne hmen. lch habe
Sicherheithinsichtlich derBetrie bskoste nund kann mir die Betrie bskoste nabrechnungen
von zuriickliegenden Perioden vorweise n lassen. Ich kan n mir Meinung und Feedback von
Bestandsmietem geben lasse. Ich weilk, woraufich mich einlasse. Im Rahmen einer
MNeuentwicklungistesfir Mieter teilweise schwierigein Gefihl daflr zu entwickeln, was
kommt, wie es kommt, wie es letztendlich funktioniert, wie die Haustechnik funktioniert, ob
Siefunktioniert, wie lange esdauert bis Sie entsprechend eingestelltist, dass ein

angene hmes Arbeite n moglich ist, wie sich die Betriebskosten entwickeln, da bei
Neuentwicklungen mit Schatzungen gearbeitet wird und noch keine Effahrungen vorliegen.

Eine Best Practice Strategie kann ich in der offenen Fragestellung nichtableiten. Man kann
abersagen, dass die Tende nzweiter weg von Kommunikationin Printmedien gehtund sehr
viel auf Onlinewerbunggeht, weil hier das Kosten Mutzen Profil wesentlich besser ausfallt als
im Print und grundsatzlich Suchprofile cderStandardsuchen grundsdtzlich einmal Online
begonnenwerden. Man schafft sich einerstes Bild, bevor man sich Gberhaupt miteinem
Vertreter, Makler Kontakt aufnimmt, versucht man sichwohl in einerEntscheidungsfunktion
ein Bild zu machen: Was gibt es Oberhaupt? Dieswerdendie Mieter online machen. Das ist
das Medium, wo sich die Mieter einenersten Eindruck verschaffen und wo man sich mit
einem Auftrete nund dem dazuge hirigen Erstkontakt platzieren kénnen.

Wann sollte ein Eigentimermitder Verwe rtung starten? Die Fragestellungistnicht leichtzu
beantworten. Hier bezieht man sich auf den Zeitpunktim Jahr. Wir kénne n grundsatzlich
sagen, dass es Zeitpunkte wo man nicht starten sollte. Ausunserer Sicht sind Dezember und
Janner keine guten Zeitpunkte, genausowenigwie die erste Februar Halfte, der Juli, der
August und die zweite Novemberhdlfte. Das bringt uns zu dem Punkte, dass wireigentlich
sagen kénnen 5von 12 Monaten sind ungeeignetmitderVermarktung oder
kKommunikationstatigkeit hinsichtlich eines neuen Gewe rbe projektes zu starten. Eigentlimer
andererseitswiinschen sich, dass méglichstfrih, dass maglichstintensiv, mit einer
Vermarktung gestartet wird, weil sich eine Vorwe rtung erheblich auf die Finanzie rungund
letzte ndlich denwirtschaftlichen Erfolgauswirkt. Am liebstenistdemEntwickler eine

Vorve nwe rtung lberhaupt vor Bauge nehmigung, vor Baubeginn definitiv, weil sich die
Finanzierung verbessertund liberhaupt die ganze Risikobe urteilungvon den
Finanzierungsinstituten verbessert, wenn ein Mieter schon ein Comitmentflir einen
Standort abgibt, der eigentlich noch nicht mal fertigentwickelt, fertig geplant, geschweige
denn bauge nehmigtist. Wir raten daveon ab im Rahmen des 6ffentlichen
Genehmigungsprozesses, sprich Bauge nehmigungsverfahren sehenwir, dass es zu
Verzbgerungen kommen kann, die nicht absehbar sind. Es kann zu Einspriichen kemmen, die
nicht absehbar sind. Wir haben neulich einen Fall erlebt, wo eine Bauge nehmigung
widerrufen wurde, wowahrscheinlich schon mit einerBautdtigkeitbegonnen worden wire,
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Wo eszu einem Abbruchbescheid kommen kénnten aufgrund eines Formalfe hlersin einem
Bescheid, womit niemand rechnen konnte. Das isteinsehr kritischerodereinsehr
gefihricherAspekt, WeilwennSie miteinem Objektinder Kemmunikationin der
Verwertungglaubhaftseinwollen nur einmal beginne nkénnen. Es gibt Projekte, die immer
ein bisschenam Markt sind. Eigentlich chne Baugenehmigung. Und wenn ich so die letzte
Decade betrachte sind diese Objekte eigentlich nie realisiertworden odernicht als
Biroimmobilie realisertworden, weilSie verwissertwordensind, weil die Glaubwirdigkeit
nicht mehr da war, weildie Beraterund Makler davon abgeraten haben sich darauf
ginzulassen, weil eine Unglaubwirdigkeiteintritt. Sprich ein Kemmunikationsprozess, ein
klar strukturierterProzess, da gibt esein Beginn, der muss durch geplantsein und da gibt es
hoffentlich ein positives Ende, wenn das Objekt voll vermietetist. Und dieserProzess muss
auch budgetér durchge plant sein, das heiltes muss einVermarktungsbudget geben, dass
entspreche nd Luft hat und einen entsprechend langen Zeitraum abdecken kann. lch kann
nicht stark und intensivbeginnen zu kemmunizieren und das dann drastisch zuriickfahren,
weilich vor budgetdren Restriktionenstehe. Grundsétzlich ist eseinguter Zeitpunktmitder
Verwertung zu starten mit Baugenehmigung, zu Beginndes lahres im Februar Anfang Marz,
wenn Winterpause abgeschlossenist. Man muss auch verstehen, dass esKindigungsfristen
in Bestandsvertrégen gibt. Zum Beipsiel wirdim drittenund vierten Quartal des Jahres mehr
abgeschlossenalsim ersten und zweiten. Mieterbeginneninder Regel zwd!f Monate mit
der Evaluierungfir der effe ktiven Kindigungsmdéglichkeitodervor dem Auslaufen, lassen
sich Zeitund koemmen drauf, dass Sie sich zu viel Zeitgelassen haben und verfolgen dann die
Projekte dann mich Hechdruck im dritten und vierten Quartal. Auch um damit verbundene
Kostennoch im laufenden Budgetjahrbei der Mehrheit der Unternehmenzum 31.12 eines
jedenlahresendet unterbringen zu kénnen. Danach tritt wiedereine gewisse Ruhe ein.
Dezemberist dann wieder einschlechterZeitpunkt. Das ist dann nunmal so, Sie miissen sich
auch Gberlegen, dass so ein Umzugs-Evaluierungsprozessfir die Mieterseite eine
Mebenbelastungist, die dasKe mgeschift belastet. Es istein milthsamer Prozess, derlange
dauert, viele Ressourcen bindet, viel Kostet, sichwahrscheinlich langrfistigrechnet abe rin
der Umsetzungsphase Ressourcen, Zeit, Anstrengung, Verunsiche rung beiden Mitarbeitern
etc. verursacht und hier es einfach zeitliche Komponenten gibt, wann die einfach nicht daran
arbeiten. Gegenlahresabschluss machen Sie es nicht, weil Sie sich auf |hr Kerngeschaft
konzentrieren. Solche Projekte werden gestartetim Frihjahr, vielleicht im Herbstnach der
Sommerpause, vielleicht beginntman eine diskrete Evaluierung inden ruhige ren
Sommermonaten ete.

Dann kommenwirgleich zu dem ndchsten Punkt. Gibt es einsogenanntesSommerloch? Das
haben wirschen becbachtet, dass wir unsere eigenen Ressourcen auch reduzieren kennten.
klar, die Leute gehen im Sommer auf Udaub. Andererseitsgibtes das nicht mehr wirklich.
Die Anfrageintensititim Sommerist fast so hoch wieim Herbst. Auf der anderen Seite istflr
uns die arbeitsintensivste Zeit dennoch Se ptember, Oktober, November, wowiram meisten
zu tun haben. Juli, August wird fir Erstevaluierungen, Erstgespriche genutzt und deswegen
wiirde ich eigentlichvon Sommerloch nicht mehrwirklichsprechen,
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Anfrageschwerpunkte innerhalb des Jahres: Ja, am Anfangdes lahres splirenwirein
deutliches Ansteigender Anfragen. Nichtim Sinne von Anfangdes lahres aberab Februar
gehtdas los. Projekte werden losgetreten genausowie ebenim Septemberund Oktober,
DieseszeitlichesSchema, welches erkennbarist definitivdieses, d ass Sie statistisch wohl
belegen kénnen, dassdieVermietungsleistngin Q3, 04 kumuliert starker ist, als in Q1 oder
Q2. Das sollauch samtliche Aussagen, diewir im Rahmen der zeitlichen Komponente
getroffen haben untermauern, was sich sicherlich mit Zahlen hinterlegen l&sst.

Jetzt zu den Hypothesen:Der optimale Beginn der Vermarktungs- und
KommunikaticnsbemihungenistmitBeginn der Baugenehmigunganzusetzen. Das ist
korrekt, solange dieser Zeitpunkt nicht im Janner, erste Fe bruarhalfte, Juli, August, zweite
Movemberhilfte oder Deze mber fillt. Fe bruar und Marz bzw. September f Oktoberdes
lahres sind die ideale n Monate, um mit Vermarktungsbemihungen zu beginnen. Das ist
grundsdtzliche korrekt, solange eine Baugenehmigungvorliegt.
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Transkription des Interviews mit Mag. Stefan Wernhart MRCIS, Leiter
Gewerbeimmobilien, EHL GmbH am 27.11.2015

I: Also zum zweiten PunktWiener Bliromarkt, wo man einen Uberblick (iber den Wiener
Bliromarkt gebensoll. Was die Marktstruktur betrifft glaube ich, muss man das trennen
mwischen Eigentimerund Nachfrage. Eigentimer.. die Marktstruktur istdoch so, dass es
viele Eigentimergibt, dieviele Immobilieninhrem Portfolio haben und teilweise auch
stirker beginneneine Eigenvermarktung voranzutreiben, einen eigenenVertrieb aufbauen -
gegeniiber anderen Eigentiimern, die oftmalsaus dem Ausland sind und sich um eine hisige
Vertriebsmannschaftbemihenundauch in dieVermarktunggeben. Auf der Mieterseite
wiirde ich das jetztso sehen, dass die Marktstruktur grundsstzlich jetzt einmalvon der
Gréke her differenziertwerden kann. Was wird einerseitsam meisten Nachge fragt
momentan am Markt? Dasist zum einenzu erkennen, dassdie Kleinflichen-speziellinden
innerenBezirken. Kleinflichen bedeuten fiirmich, von 150-300sgm doch deutlicher, starker
Machfrage sich erfreuenund auch umgesetztwerden. Es gibteinige groRe Mietinteressenten
auch am Markt, die die sich entscheidenwollen. Die Struktur, die uns Gberdie letzten Jahre
einwenigabgehtist dieim Bereichvon 300-800 Quadratmetem. Die sindvon der Quantitit
hernicht in dem Ausmalk vorhanden sind. Das spiegelt sich auch in den
Gesamtvermakrtungszahlender letztenlahre wieder. Das groBte Mietersegmentder letzten
lahre hitte ich bei der éffentlichen Hand gesehen, was sich oftmals mit einem Drittelder
vermieteten Flichen dargestellt haben. Dahinterkommt glaube ich klassisch Dienstleistung
und der Rest danach ... ich glaube heuerist es das erste Mal, wo wirnicht deutlich die
offentliche Hand als Anteil am Kuchengesehenhaben, was glaubeich auch daraus resultiert,
dass wir heuerdie speziell inWiendie Wahlen hatten und nicht viel entschiedenwurdein
dem letzten halbenlahr. Neuflichenproduktion haben wirim Jahre 2015 faktischbei 0
gesehen, wennwirdie eigengenutzten Flachen herausnehmen. Wennwirdie mit
einbeziehen, dannsind wir 2015 ungefdhrbei 130,000 Quadratmetern, diefertiggestellt
wurden. Die Beinhaltenaberauch einen Erste Campus mit 90.000 oberirdisch und 117.000
gesamt. Und im ndchsten wird auch faktisch keine Neuentwicklungauf den Markt kommen,
die auf den Drittmarkt kommt. Und beziglich den Trends sehen wir ganz deutlich am Wiener
Bliromarkt, dass zu Clusterbildung im Office Bereich kommt. Dass wirweggehen vonden
gemischten Strukturen, wie wir es gewohnt waren - guer durch ganz Wien. Auch gemischte
Hiuser- klassische Zinshduser, woAnwilte und Dienstleister als Mieter auftreten, sondem
immer mehrals zentrale Clusterbildungwie eine ViennaDC, der Hauptbahnhof derneu
entsteht, Wienerbergund bei der Messe zum Beispiel.

Zum ndchsten Punkt Industrie und Logistik muss ich jetzt passen.Da habenwir jetzt klassisch
keine Efahrungswerte. Daist der Markt nicht sehr breit, sonderngibt's andere
Untemehmen,die sich darauf spezialisieren. Und Vorsorgewohnungen kann ich jetzt als
Person auch nichts sagen, aberda haben wireine eigene Abteilung diesichdarum kiimmert.

Beim Marketing- welche Verwertungsstrategie empfehlen Sie denEigentiimern. Die
Verwertungsstrategie sehe ich jetzt, ob man sich Gberhaupt einem eigenem Vertriebsteam,
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bei groferen Unternehmensich aussucht, oderob man auf ein Maklersyste m abzielt. Dabei
kommt es auch sehrstark auf die Immebilie aufdie es sich handelt. Wenn wireine Immobilie
haben, die einensehrgrofen USP hat und auf einbreites Nachfrage potenzial trifft wiirde ich
empfehlen, dassman mit einem Makler auf Exklusiveroder Co Exklusiver Basis arbeitet,
damit man auch die dazuge horige Vertriebsschiene motiviert und auch sicherstellt, dassdie
sich auch dafir intensiveinsetzen und weiterer Folge auch die ganzen
Marketingmbglichkeiten auch ausschépfen. Bei lmmaobilien, die jetzt nichtunbedingt
einhunde rtproze ntig den Fokustreffen, oderAnforde inge ntreffen die am Markt
Vorherrschen beiden Kundenwiirde ich eherin die Breite gehen und esmehreren Maklern
sozusagen es anbieten,um auch die Streuungso breit wie moglich zu haltenund dadurch die
Miglichkeitzu be kommen fiir nicht optimal positionierte Immobilienauch Mieter zu finden.

Die Vermarktungskandle = oder welche Vermarktungskandle sollenverwe ndetwerden? In
der heutigen Zeit wirde ich jede nfalls alle Vermarkt ungskandle aus Marketingsicht jedenfalls
nutzen. Ganz wichtig ist das man bei Bestandsimmobilien jedenfallseine Objektwerbung
anbringt. Das man parallel dazu pflegt in Printwerbungen, im Idealfall nicht mit reinen Wort
Bild Inseraten, sonderm mit groRfldchigen Eye Catchern, die den Kundenauch direkt
ansprechen und das Ganze nicht nur auf kleine Hard Facts sondern auch auf Gber die
Emation an den Kunden bringen kénnen. Was sehrwichtigund immer wichtigerwird ist die
Onlinewerbung-dasman auf allenPlattformenverhandenist und dor auch inden
einschldgigenIimmobilienspartenderunterschiedlichen Tageszeitungen wie Presse,
Wirtschaftsblatt auch noch vielleicht mit zusdtzlichen MarketingmaBnahmen auf das Projekt
aufmerksam machen kann. Wenn das sich noch in der Entwicklungsphase befindetmuss
man glaube ich im Vorfeld auch sehr stark an den MarketingmaBnahmen arbeiten -
Spartenstichfeier, einen Marketingplan dberhaupt ausarbeiten, woman auch direktzu den
Kundengeht. Damit ist man dann geristet und weckt schon im Vorfeld den Anreiz bei den
Kunden.

Kann ein Eigentimer auf Gewerbemaklerverzichten? Ist meine persénliche Meinung:
Grundsatzlich nein, weil wennman sich einen Gewerbemaklerzu Rate ziehtist der Vorteil,
dass der Gewerbemakleram Kunden auch besserarbeiten kann = in dem Sinn, dass der
Makler derm Kunden den Markt objektivdarsteltund wennervon einem Eigentiimerdirekt
beauftragt auch hierdie Vorteile herausarbeiten kann. Gleichermalen erhdlt meines
Erachtens nach der Kunde eine gewisse Objek tivitdtwiederfihrt, wodrch er die Sicherhe it
hat, dass er nicht nur auf das eine Objektdes Eigentimersfokussiert wird, sondemauch im
Vergleich mit anderen Objektendas verglichenwird. Somit kann der Makler einVergleich
machen und deutlich auf die positiven Dinge und die Vorziige eingehen kann. Deswegen
sage ich, aus Eigentimersichtwiirde ich auf jeden Fall, zumindesteinen Gewerbemakler auf
exklusivoder co-exklusiver Basisempfehlen, damitereben nicht den Kundenveriert, wenn
diesersich nach einem anderem Objekt umsieht oder Ausschau hdlt oderein andere
Gewerbemaklerdiesenebenauch abzieht.
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Kann einLeerstand einer Ertragsimmobilie als positivausgelegt werden? Grundsatzlichist
das ein Wiederspruchin sich. Eine Ertragsimmaohbilie sollteimmer voll sein, damit es den
maximalen Ertrag liefern kann. Jedoch ist es, aus Sicht mancher Mieter, gar nicht
unspannend, wennein kleiner Betrag an Quadratmetem freibleibt = sollte man sich
erweitemwollen, sollte man expandieren wollen mussman sich keine neue Immaobilie
suchen,sondern hat die Maglichkeit im Haus sich zu vergréBem. Wenn ein kleiner

Proze ntsatz dieser Immobilie freigelassen wird, istdas sicherich aus Mietersichtgut. Aus
Eigentlimersichtund demnach der Sicht, der den maximalen Ertrag erzielenwill, sage ich mal
eherSuboptimal.

Wie sollte sich ein Bestandsobjekt positionieren ? Ein Bestandsobjekt hat, meines Erachte ns
nach, inder heutigen Zeit...ist essehrwichtig, dass man sich am Markt orientiert was die
Anforderungen heutzutage sind. Gerade beleinemZweitbezug mussman sehr stark den
Fokus auf den USP des Hauses legen. Das bedeutetzum Beispiel, dasswennich einesehr
gute Ausstattung vom Erstmieterhabe und dieseninder Zweitverwertungeinsetzen kann
und die Ausstattung eine eindeutig besse re Ausstattungistals in einer normalen Standard
Bau- und Ausstattungsbeschreibung eines Neubaus wilrde ich das z.B. sehr stark
herausheben. Das heiit, auf die USP's und die Vorteile eines Hauses — auch wenn esder
Preisist, wenn es glinstig sein kann-sollte man hier beiBestandsobjekten sehrstarken
Fokus legen.

Wie sollte sich eine Neuentwicklung positionieren ? Wir se henimmer wieder, dass sich die
Hauser nach dem Zeitgeist positionierenwollen. Inden letzten Jahren haben wir gesehen,
dass sich viele im Bereich der Nachhaltigkeit positionierenwollen, weil diessehrwichtigwar
und auch im EXIT, wenn Developerein Haus entwickeln undwenn esvermietetistve rkaufen
wollen, ein sehrwichtigerFaktor war. Das heilt: Bei Neutentwicklungenist stark darauf zu
achten — dndert sich im Bliro, also im Gewerbebereich, die Anforderungen derKunden? Man
muss hiersehr bedacht sein diese mitzubekommen und einfliefen zu lassenin die
Entwicklungdes Hauses — ob die Technik state ofthe Art ist, ob die Art und Weise wie neue
Biro ausgestattet und konfiguriertwerden moglichist und das Effizienzsehr hoch ist. Also
hiermuss man sehrstark auf die Bediirfnisse derMietinteressentenschauen und
dementsprechendsich hierpositionleren.

Gibtes eine Best Practice Strategie?Sage ich : Nein,well eskommtimmer auf die jeweiligen
Hiuser an — wo diese sind, wie diese sichim Umfeld einpassen und dementspreche nd muss
man fir jedesHaus individuell schauen, welche Marketingmalknahmenim Rahmen der
Miglichkeitennitzlichsind und ideal sind, dass man das Maximum herausholtund die
Immobilie soschnell wie méglich flillenkann,

Wann scllte ein Eigentdmermitder Ve rwe rtung starten? Wirde ich einmal in zwei Phasen
sehen. Einerseits alserste Phase seheich diese eigentlich schon noch vor der tatsdchlichen
Errichtung oder BaugenehmigungoderGrundsteinlegung, weil mussim Vorfeld schon sehr
stark Marketingaktivitdte n planen, wie eine Grundsteinlegung, wie ich die ganzen
Vermarktungsphasen auch darstellenwerde, damitich —wenn dann die Baugene hmigungda
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ist und der tatsdchliche Bau beginnt auch gerlistet bin, wirklich mit einer Grundsteinlegung,
mit einer Gleichenfeier, dass man auch beiBeginn des Baus das Vermarktungsteammit
einbezieht,falls man einen Gewerbemakler dazuzie hen will. Dasist flir mich tatsdchlich der
Zeitpunktder Vermarktung, wenn man mitderVermarktung aktiv an den Kunden
herangeht- wenndas Bauvorhaben gestartet wird und tatsdchlich in die Realitdt umgesetzt
wird, da der WienerMarkt aus meiner Sicht nicht wirklichviel mitVorverwertungen
anfangen kann und esauch nicht gewohnt.

Kann man von einemsogenannten SommerlochinWien sprechen?In den letztendrei
lahren gibt eskeinSommedoch mehr, sondern ist eseigentlichintensiverals die Zeiten kurz
davor oder danach. Aus meinerSicht resultiert das darauf, dass die wirtschaftlichen
Gegebenheiten nicht mehrganz so klar und deutlich und gut sind wie davor und somit viele
Mietinteressenten sich dadurch umschaue nund auch umziehen miissen, wenn der Sehu b
dann wirklichdriickt und das ist zeitlich nichtvor oder nach dem Sommer zu sehen, sondern
dann wann es notwendigist. Meiner Erfahrung nach gibt es keinSommerloch me hr, es wird
das gesamte Jahr durchgearbeitetund hier sind keine wirklichen Peaks erken nbar, weder im
positiven nochim negativenSinn.

Anfrageschwerpunkte innerhalb eines Jahres: Sage ich mal ist estraditionelltrotzdem noch
s0, dass zum Ende des Jahres im Q4 oderEnde Q3 deutlich mehr Anfragenzu erkennensind
iberdieletztenlahre gesehen. Wennja warum? Denke ich, dass vielleichtviele im kleineren
Rahmen oftmals mitJahresende noch einen Abschlusssehen und oftmals mit neuem lahr
wirklich das ededigthaben wolle nund wirklichvor dem heilen Jahrese nde noch das Thema
abgeschlossen habenwollenundtrotzdem doch im Sommer Urlaubszeit und nicht immer
alle intensivan der Sache sind und das denke ich ist mitunterein Grund.

Ist iber die Jahre weg ein zeitlichesSchemaerkennbar? Wenn ja welches? Gerade inden
letztendreilahren kann ich es nicht sagen, weildie Jahre untypischwaren gegeniiber den
Jahren davor, wo man wirklich sagen konnte, dass im Frithling eine sehr starke Phase und im
Herbst eine sehr starke Phase war. 5o wieich ebenerwahnt habe ist die letzten Jahre
eigentlich durchgangigeine gleichmaBige Nachfrage erkennbar. Ab und zu me hr manchmal
weniger-aberes gibt in denletzten drei Jahren fir mich kein Schema mehr, was jetzt man
ableiten kénnte.

I: Die letzten beide n Fragen gehen auf die beidenHypothesen ein, eben ob der optimale
BeginnderVermarktungsbemihungen oder die Hypothese 1 ist diejenige, obder optimale
VermarktungszeitpunktmitBeginn der Baugenehmigung anzusetzenist. Wie wirdestdu das
sehen?

E: Wiirde ich miteinem JA beantworten, wenn nach der Baugenehmigung auch tatsédchlich
der Baustart erfolgtund man im Vorfeld und man sich bezie htauf die reine
Vermarktungsaktivitdtdirekt am Kunden ist das ein sehr guter Beginn der
Vermarktungsbemihungen firdas Projekt:
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I: Und die zweite Hypothese ist: Februar/Mirz bzw. September / Oktobersind die idealen
Monate, um eine Vermarktung zu starten.

E: Sage ich einmal, aufgrund was ich jetzt gesagt habe istes fiir mich keinidealer Start. Also
nein, weilwennman jetztdas Jahr nicht wie friher erkennbarist, dass man also keine Peaks
erkennen kann istdenke ich ist es nicht ausschlaggeben, obich Februar/Mérz oder Mai / Juni
beginne, dasswiirde ich nicht auf diese zweiDaten im Jahr begrenzen.

Machtrag Marktzyklus:

Lisst sich einVermarktungszyklus bestimmten? Wie lange dauert dieser an?

Grundsatzlich hat man in der Immobilienbranche inder Vergangenheit einen 7lahres Zyklus
erkennen konnen. Innerhalb der letzte ndreilahren konnte man aufgrund wirtschaftlicher
Turbulenzen keinen ausgepragten ldangerfristigen Zyklus mehrerkennen. Die 6konomische
Situation hat sich die letzte n Jahre oftmals nicht unbedingt positivdargestellt, wodurch auch
die umzugswilligen UntemehmeninerHoffnung auf nachhaltiger wirtschaftlich stabilere
Zeitenihre Ubersiedlungen zuriickgestellt haben. Erst durch die stark reduzierte
Neuflachenproduktion inden Jahren 2005 und 2016, ergab sich eine deutliche Verknappung
an modernen Erstbezugsflachen. Durch die stabilerenwirtschaftlichen Aussichten und die
MNotwendigkeit einiger Unternehmen umzuziehen, ldsstsichwiedereine im Gegensatz zu
den letzten Jahren positive re Stimmungerkennen. Sowird man durch die qualitativ

hochwe rtigen Projekte in Planung/Bau und die stabile re Gkonomische Situation die ndchsten
beidenJahre eine steigende Nachfrage erke nnen kénnen. Dartiber hinausblickend kannman
aus heutigerSicht - und derbei einigen Untemehmen bestehe nderSkepsisgegenibereiner
nachhaltige n positive wirtschaftliche n Aussichten - nichtvoraussehen

Innerhalbeineslahresist sehr wohl tendenziell festzustellen, dassesPeaks inder Schlagzahl
der Kundennachfragen gibt. So sind im Frihjahr, sowie die Zeitnach dem Sommer
erfahrungsge mak die stirksten Zeiten, indenen Unternehmen ihre Relokation starten.

Wann sollinden Jahren 2016/17/18 mitderVermarktung einerEntwicklung gestartet
werden?

Fir die Projekte, die inden komme nden drei Jahren auf den Markt kemmen, bzw bereitsin
Bau sind, sollte man ab sofort die Vermarktung starten. Durch die entstandene Verknappung
an modernen Biroflichenin denletzten beiden Jahren, ist die Nachfrage nach modemen
Blirofldchenstark steigend. Die Entwickler sollten die Gunst der Stunde nutzen. Wartet ein
Entwicklermit dem Beginn der Vermarktung noch zu, erhéht sich das Risikofireine langere
DauerderVermietungen,dain den cbengenannten Jahren eine sehr grofle Anzahl an
Erstbezugsfldchen auf den Markt kommenwird, Wenn eine Stagnationin der
Machfragesituation einke hrensollte, werden die Entwickler aufgrund der Vielzahl an
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mMoglichkeitendie Kundenverstarkt mit Hilfe hghererincentives anihr Objekt binden
kinnen und somitihrenwirtschaftlichen Effolgverringem.

Wenn ein Kunde dessen Mietvertrag erst 20017 oder 2018 auslduft, muss man zwischen zwei
Sorten Kundenunterscheiden. Istder Kunde risikoavers, empfehle ich diesem jedenfalls
noch bis 2018 mit der Suche zu warten, da aus heutiger Sicht in zu diesem Zeitpunkt mehr
Fléachen am Markt vorhandenseinwerden, als Machfrage am Markt. Somitkénnte der
Mietinteressentdurch den voraussichtlichen Mietermarkt ein bessereswirtschaftliches
Angeboterzielen, da die Vermietergewllltseinwerden, héhere Incentives zu gewdhren, um
ihre Hauser zu fillen. Kunden miteine m stdrker ausge pragten Sicherheitsgedanken
empfehle ich jetzt, mit den Entwicklern der aktuellen Projekte zuverhandeln, um sich die
Fldchen zu sichern.

Gibt es Unterschiede (Zeitpunkt/Vermarktungstechnisch) in einem Mietermarktgegenilber
einem Ve rmietermarkt?

Da sich der Wiener Markt als sehrstabildarstellt, reguliertsich dieser biszu einem gewissen
Male von selbst. Schwichelt die Wirtschaft, wird die Nachfrage etwas zeitlichversetzt
nachlassenund die Entwickler dadurch in der Umsetzung ihrer Projekte vorsichtigersein,
bzw. missen,da die Banken eine hohe Vorverwertung verlange n, um das Projekt zu
finanzieren. Steigt diewirtschaftliche Parameternachhaltig an und die Stimmung am Markt
ldsstsich als positivbeurteilen, wirauch die Nachfrage der Mietinteressenten Die Deve loper
werden dann wieder aggressiver den Markt bearbeiten und eher zu einem spekulativem
Baubeginntendieren.

Da erfahrungsgemdl die Machfrage nach Blroimmobilienimmeretwasverzogert auf das
wirtschaftliche Umfeld reagiert, wiirde ich den Beginn einer Vermarktung zu dem Zeitpunkt
starten, wenndie Stimmung am Markt noch nicht unbedingt als positivzu beurtellen ist,
jedoch die wirtschaftlich en Parameter positiv darstellen, um sich schon Im aktiven Prozess
der Vermarktung zu befinden, wenn sichdie Machfrage deutlich steigert.

Herrscht ein Mietermarkt beiVermarktungsbeginn einer Immaobilie vor, sollte ein Entwickler
in seinerpreislichen Einwetung desObjektes jedenfalls einen gréferen Puffer zwischen

Nominalmieten und Effektivmieteneinplanen, dader Mietinteressentineinem derartigen
Marktumfeld einen héherenVerhandlungserfolgals beieinemVermietermarkt erwartet.

86



Mag. Alex Fenzl

L= = - = T LT

el e = i e T e e
T - T - I T =N TR Wy Sy

20

21
22

23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37

Transkription des Interviews mit Mag. Alexander Fenzl, Leiter
Gewerbeimmobilien, OTTO Immaobilien GmbH am 27.11.2015

WienerBiiromarkt geben Sie einen Uberblick: Unserer Meinung nach ist der Wiener
Blromarkt einruhiger Markt. Wirsehenimmernoch viele unbefristete Mietvertrige mit
Mietniveau unter Neubau, wodurch auch nichtsehrviel Bewegungam Markt zu Stande
kommt. Weil die Mieter mit den unbefrsiteten Mietvertragen miissensich nicht bewegen
und wenndann auch das Mietniveauweitunter demist, was Neubau kostet - das sind eben
die 13,50 im Durschnitt-dann wird einfach wenig Bewegung stattfinden. Das istsicher ein
Grund warum der Markt ruhigistin Wien. Die Neuflichenproduktion liegtdurschnittlichum
die 200.000 Quadratmeter betrigt Gberdieletzten 10 Jahre ist 2015/2016 extrem niedrig.
Das kann man eh nachlesenin unserem Blromarktbericht, wo das liegtund erst ab 2017
2018 kommtdann wiedereingréferes Angebot. Dann wir sehenviel Nachfrage nach All In
Blrolésungen. Das sind Office Center, Manages Offices oder Co-Working Spaces siehe Regus,
Bena etc Sowas sehenwir aber auch bei gréReren Mietern. Diesagen auch, dassSiegerne
Fadlity Management hdtten und alleseinfach drinnen und wirwollenselbergar nichts mehr
machen. Wirwollennurmehr die Immobilie nutzenund Arbeiten. Das groRte
Mietersegment derletztenlahre war die Stadt Wien oder andere 6ffentlich e oder teil
sffentliche Untemehmen. Offentlich, Teiléffentlichist zum BeispielderArbeitsmarktservice
oder die dazugehtrgenSchulungsunte mehmen. Ich sehe das immer als teil 6ffe ntlich, well
die natiirlich von Subventionenabhéngigsind. Das istjetztin dengroben Zigen, wieder
Markt ist und die Details bitte ich Dich aus dem Biiromarktbericht herauszulesen.

Hast Du dazu noch irgendwelche Detailfragen?

I: Kannst Du mir aus deiner Sicht kurz die Attraktivitdtund denZustand des Industrie und
Logistikmarktes beschreiben?

E: Ja, okay. Wirsehennoch immer einenextrem hohen Anteil an Eigennutzung und dem
gegeniiber wenigzeitgemaRes Angebotan mietbarenFlichen. Der Leerstand ist extrem
niedrig. Wir flihren keine Leerstandsquoten aberes ist wirklich wenigam Markt. Wir sehen
eine erhishte Nachfrage seitens Logistik. Alsowennman wirklich Industrie und Logistik als
ein Marktsegment siehtund da sehenwir eine starke Nachfrage nach grofen Clustern,
aulferhalbderStadt aber trotzdem noch in der Nahe von groRen Zentren oder dberhauptim
Zentrum. Uns liegen einige Anfragen vor, am liebsteninnerhalbvom Giirtel. Spekulative
Neuflachenproduktion istweiterhingering, wobei wirimmermehr merken, dass beivielen
Projektentwicklern die Bereitschaftbesteht bei relativ wenigVorvermietungschon den Bau
zu beginnen. Alsoviele Projekte ntwicklerreicht es einfach nur, dass es vom Markt
angenommen wird. lch brauch einenkleinen Mietvertrag, wobeidas in Einzelfallenauchnur
10-15% seinkann und dann bauen Sie eine grofere Anlage. Watdrlich ein wesentlicher Trend
in diesem Bereichist der Online Handel, natiirlich auch im Retail Bereich. Einfach, dass sich
derganze stationdre Handel mehr in Richtung Logistikverdndert. Und als zweitergrofer
Trend ist sicherlich zu sehen, mehr Nachfrage als Kauf. Alsodas verschiebt schon langsam.
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I: Kannst Du etwas zur Vorsorgewohnung sagen?

E: Mein,da kann ich fast nichts dazu sagen. DannMarketing. Welche Vewertungsstrrategie
empfehlen Sie den Eigentiimern? Das ist relativungenau und ist natirlich sehr stark abhéngig vorm
Produkt. Also esist keinStandardprodukt, sondern es hangt von der Lage und einigen weiteren
Faktoren ab, welchen Marketingmixman den Eigertimernempfiehlt. Wir empfehlen immer einen
ordentlich Marketingplan zu machen , diesen wirklich immer festzulegenund diesen auch zu
verfolgen und nach der Positionierung und nach der Zielgruppe fir das Gebdude abzustimmen. Aber
wie 5o ein Plan im Detail ausschaut ist wirklich ganz individuell, Was wir auf jeden fall sagen kénnen
ist, dass wir die ganze Direktansprache und das Datenbankmanagement im Gewerbe extrem
wesentlich ist.

Dann als Trend = Print verliert zunehmend an Bedeutung und Onlinekanale werden immer wichtiger.
Das zéhtt nicht nur die Homepage des Maklerunternehmes und die eigene Homepagedes Projekts
dazu = falls das ein gerignetes Marketingtool ist, sondern auch die Optimierung bei den Search
Agents SEQ, dann die ganzenAdverts = Banner oder wie auch immer und ja da komme ich spéter
dann noch dazu. Dasist vor allem ein Punkt, was der Malkler dann machen kann. Weil ein
projektentwickler wird das nicht fir ein kurzfristiges Projekt schaffen so ein hohes Ranking fir
Google zu erreichen, was wir ja standig machen, Und dannauch die ganzen Themen. Dasist einfach
eine Kosten und Aufwandsfrage. Wichtigsind auch immer die qualititsaddquaten
Vermarktungsunterlagen. Diesesind dann auch wieder abhdngig von der Individualitdt eines jeden
Projektes, Beispielsweise mache ich eineigenes Briefpapier, mache ich einen eigenen Folder, Bei den
einen war das notwendig — bei den anderen wiederum nicht. Dannvor Ort Bewerbung ist immer
wesentlich bei Gewerbeimmaobilien. Alo wie das dann genaugestaltetist ist natdrlich wieder vom
Produkt abhangig, aberdas wiirde ich jedem empfehlen. Und natiich die jeweiligen
Immabilienplattfarmen,

Dann Vermarktungskandle, Dasist dann genauwieder das gleiche, Das hdngtwirklich vom Produkt
ab, Ein Low Budget Procukt in méRiger Lage kann man nickt mit einem Goldenen Quartier
vergleichen,

Kann ein Eigentimer auf einen Gewerbemakler verzichten? Mein, nattrich nicht. Wobei, da sehe ich
auch dasvorher erwdhnte Datenbankmanagement wesentlich, Alsoein Projektentwickler wird sich
nicht so ein Netzwerkaufbauen kénnen wie ein Makler, der standig Kundenanrufe kriegt, mit Kunden
spazieren geht und Prasentationen vorbereitet, Also die Masse der Interessentenist einfach beim
Makler und deswegen ist es dem Eigentimer auch gut geraten, wenndieser sich an einen Makler
wendet, da er niemals so breit aufgestelltist. Und genauso ist es, wie vorher schon erwihnt, die
Kosten und Aufwand von beispielweise Online Marketingist relativhoch, Das unterschatzenglaube
ich viele, Das ist nicht nur ein Banner schaltem um €1.500 auf Immobilien. net, sondern das ist ein
ganzer Prozess das ganze ,SearchOptimise Organisation” und das macht natiirlich ein Makler, der
eine gewisse GroBe hat gernund nimmt auch die Kosten in die Hand. Fir einen einzelnen Eigent imer
oder Projeltentwickler zahltsich das nicht aus,

Gut, dann kann ein Leerstand positiv ausgelegt werden? Ich bin der Meinung, dass ein gewiser
struktureller Leerstandin einem Multi Tenant Gebdude sinn voll ist. Ineinem Single Tenant Gebdude
ist mir das egal aber in einem Multi Tenant Gebdude ist das wichtig, dass wachsende Frmen im
Gebdude — und das sind meistens auch die ein bisschen besser dastehen, also auch wirtschaftlichund
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bonitatsmakig betrachtet-dass die eine gewisse Hexibilitat haben, um auch zu wachsen, Weil sonst
wiirden Sie das Gebdude verlassen milssen, Abhdngigvon der Grike und dem Mietermixwiirde ich
einen Vermietungsgradvon 95%-97% fir sinnvoll erachten und dieswére fir mich Vollvermietung.
Dariberist es sehr gefahrlich fir den Vermieter,

I: Daraufwollte ich hinaus.

E: Wie sollte sich ein Bestandsobjekt positionieren? Pauschal kann man das nicht beantworten, Muss
man sich genauanschauen und hingt von der Grife, Qualitdt und Lageab. Und bei der
Meuventwicklung sehe ich wenig unterschied. Man muss sich das Ding einfach anschauen. Eine
Zweltvermeltung des Goldenen Quartier wird sicher hochwertiger Ablaufen und einen eigenen
Marketing Mix erfordern als beispielsweise Daumengasse im zehnten Bezirk im Industriegebiet um
6E wird in der Erstvermietung genauso Themen haben wie in der Zweitvermietung.

Best Practice Strategie —ich find das Viertel Zwei sehr gut gelast, weil es eine sehr gute Komhbination
aus Nutzung aus einem Maklernetzwerk, indem jeder kommen darf. Manche sind sogar etwas
direkter beauftragt, weil mandie Maklerkonditionen und das ganze , know How " abzieht und dann
noch selbst ein starkes Marketingnetzwerk vorweisen kann = PR, Online, Print. lch find das sehr gut
aufgesetzt.

Wannsollte gestartet werden? lch empfehle meinen Kunden immer: Sobald alles hundertprozentig
Karist. Also wenn es hundertprozentig klar ist, dass gebaut wird, dass alle Baugenehmigungen
vorliegen und das alle Vermarktungstools fertig sind. Sprich idealweise soll der Eigent dmer beginnen
zu vermarkten, wenn die Baugenehmigung daist und wenn er quasi den erstenBagger aufdie
Baustellefahren ldsst und wenn er Falder hat =abhangig vom Projekt- das ganze rundherum, die
Homepage etc. Dagibt’'s einen groffen Vermarktungsstart mit PR und dann geht'slos. Alles andere
hat in der Vergangenheit gezeigt, dass man Projekte verbrannt hat und dann nicht mehr
angenommen wurden, siehe Marina Tower im gewerblichen Bereich.

Dann Sommerloch: Also rein von den Anfragen her sehen wir kein Sormmerloch, Also ich habe mir
das bei uns noch einmal angeschaut. Wir haben sogar im August die hichste Anzahl an anfragen
gehabt im letzten Jabr, Wir sehen viel mehr, dass die Frmen im Sommer Zeit haben sich mit
Immaobilienthemen zu beschaftigen, weil die ganze operative Arbeit —ihr eigenes Kerngeschift eher
ruhig ist. Also wir sehen kein Sommerloch. Aber die Entscheidungen werden im Herbst, Winteroder
Frithjahr getroffen. Also wenig Entscheidungen im Sommer aber Aktivitatist da.

Also Anfrageschwerpunkteinnerhalb des Jabres, Achso, das habe ich falsch verstanden. Ja wie
gesagt ist August der stirkste Monat.

I: Okay, dasist interessant.
E: Wieso hast Du andere Datenvorliegen?

I:1a, beilmmaobilien. net. Die haben mir die Komplettanfragenim Gewerbebereich gegeben und die
starksten Anfragemonate waren Februar und Oktober.

E: Beiuns wares der August und wir haben das vom Standard bekommen, Also ich frag da noch mal
unser Marketing, ob ich das noch einmal haben kann, Also ich kann mich erinnern, dass wir dasvor
zwei Jahren gemacht haben und da war August der stirkste Monat. Februar war auch gut, aber es
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wartrotzdemAugust der starkste. Da haben wirdann fir festgestellt, dass es kein Sommerloch mehr
gibt.

I:Aber friher gab es schon ein Sommerloch oder ? Und das hatsich dann mit den Jahren vermischt?

E: Ja, alsoich glaube nicht, dass ein Sommerloch gibt. Also wirspliren es nicht. So
Anfrageschwerpunkteinnerhalb des lahres. la eh, Also Frihjahr dann Sommer | das ist auch stark
Wie gesagt rein Anfrageschwerpunkte, Entscheidungen werden zu anderen Zeiten getroffen.

Wasist das? Ist einzeitliches Schema zu erkennen? Das bezieht sich wieder auf die zeitliche
Komponente, Dazuist glaube ich alles gesagt worden.

Wie wiirden Sie die Hypothesen beantworten?Habe ich glaube ich eh schon gesagt, deroptimale
Start fir Vermarktungsstart ist fiir mich, wenn die Realisierung hunderprozentig fixiert ist, simtliche
Genehmigungen vorliegen und alle Marketingunterlagen dementsprechend definiert worden sind.
Den Zeitpunkt des Vermarktungsstarts sehe ich nicht so wesentlich, da ich das Sommerloch nicht so
wirklich vernommen habe. Es kann aber trotzdem sein, dass Hochsommer und Haupturlaubsz eit
nicht ideal sind, weil dann die Entscheidungstragernichtda sind und es bringt mir nichts, wennich
nur die Assistentinnen einlade oder mit einer groen Aussendung erwische.
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Transkription des Interviews mit Lukas Richter, Head of Industrial and Logistics,

Colliers International GmbH, am 13.04.2016

E: Nummer einswirwissen derzeitnicht, wie sich der Markt entwickelt. Wirhaben derzeit
negative Zinsen. Die Gegenwart ist risikobeh afteter alsdie Zukunft. Nummer zwei, man muss
mit der Gewerbeimmaobilie bei der Bestandsimmaobilie aufpasse n, dass man keine K osten
libemehmen muss. Das heilt, solange ich einen Nutzer habe ist esgut. Ich muss also vorher
Anfangenmit derVewertung, dass ich méglichst Kostenneutral in die Verwertung gegangen
hin. Bei Baugenehmigungenanzusetzen,dasist haltimmerschwierig, was esist. Wirsehen
gs aus der Nutzerperspektive natiidich auch als Makler. Die meisten Nutzer wollen etwas
zum Angreifen haben. Die meisten wollen etwassehen, bevorSie sich entscheiden. Alsoich
werde, wenn ich mit der Baugenehmigung anfange, das Objekt tot reden. Die Maglichkeit
besteht, dass ich das tot rede. Das istkein Investmentprodukt und auch kein
Resendtialprodukt, wo ich vorm Plan ab verkaufe, sondermn das ist etwas was ich brauche, was
ich nutzen méchte, was ich haben méchte und ich méchte das innerhalbven 6 Monaten
haben. Die Bauge nehmigung funktioniertwahrscheinlich nicht mehr — da muss man schon
friher anfangen beider Logistikschachtel- Dort sind wir noch frither dran, weil da habe ich
nur ein freies Grundstiick und da habe ich eigentlich sch oneinVertrag, bevorich eine
Baugenehmigunghabe.Sonst wird nicht gebaut. Wennich so baue, wie der das habe nwill.
Da binich iberhaupt vorherweg. Also esist ganz unte rschiedlich —je nach Sparte, woich
bin.

I: Beziiglich Biroimmaobiliengebeich Thnenrecht, dass man sagt: man muss etwas zum
Anfassenhaben. Deswegen arbeiten jaso viele EntwicklermitVisualisierungen ete.

E: Genau. Der kleine Gewerbetreibende. Alsoderso kauft biszu 2,5-3 Millionen Euro, iseh
viel Geld, der muss das sehen. Oder er geht aufs eigene Grundstiickund dann habenwir
einen anderen Ablauf. Da habenwir elgentlich keine Gewerbeliegenschaft, sondernein
Grundstiick, wo er sichdas selbermacht.

I: Wie sehenSie das bei Mietobje kten?

E: Daseheich eseigentlich nur, dass er was zum Anschauen braucht. Der muss das sehen,
Und die Frage ist, was wie man es macht und was man das falsch macht und wo mn was
rlickbauen kann und we man was hinbauen kann. Wenn man weil, wie eine
Gewerbeimmobilie aufgebaut istundwenn man weill, was der Nutzer braucht und das istin
unseren Hausern eigentlich be kannt, dann kann man eigentlich nicht viel falsch machen,
Dann habeich die Schatelda und gemil Arbeitschutzge setzt passtdas fir seine Mitarbeiter,
was er halt braucht- seine 5,5-6 Meter Raumhéhe und fertig. Aberauch das brauche ich
gebaut, weilsonstwird esnicht durch den Mieter iibe mommen werden. Ich glaube nicht,
dass eresvom griinen Tisch weg kauft odermietet. Das istihm zu unsicher, er ist nicht aus
der Immobilienbranche, er istkein bautrdger, erist Installateur, Male rmeister, keine
Ahnung, Autcherstellersonstwas. Er kenntsich nicht so aus wiewir,
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I: Das fir Industrie
E: Das fir Industrie und gewerbe,
I: hinsichtlich Biiro? Wenn es zu Biiro kommt?

E: Was ich gesehen habe, also ich bin nicht wirklich an vorderster Front, sondermich mache
halt hauptsdchlich Industrie und Gewerbe, ist es allesmussman es wiedersehen. Die wollen
das sehen und sagen: ja das gefalltmir, da méchte ich dann einen anderen Boden rein und
fertig. Die neuenund mobilen Biro sind jasowiesoso flexibel, dass alles moglich ist, Also da
istdie Zeitvariante flexibel von A-Z.

I: Die Frage ist, ob der Zeitpunkt Gberhaupt Wichtigkeit besitzt.

E: Genau, wo Sie im zweiten Punkt recht haben ist, dass wir in Osterreich angeblich noch
immerein Sommerloch haben, das Sommerdoch ist aber Klimabedingt, Es kann ge nausosein,
dass Sie =wenn vielSchnee ist- im Februar nichts weiterbringe n, weil alle Skifahren sind.
Und eskann sein,dass Sie imJuninicht weiterbringen, weilder April, Mai schon so heil
war, dass alle schon auf Urlaub fahren. Alsodas istirgendwie auch flexibel. Wahrscheinlich
stimmt es, dass man denAugust —den Ferragosot- noch immer Einhalt, wobeies werden im
August auch gute Geschifte gemacht. Weil man einfach relaxte rdamit umge ht.

I: Das istinteressant, weilwennich das jetzt so aus Erfahrung sage, ist wird viel mit
Evaluierungen begonnenim August.

E: Ja, genau. Es ist relaxed. Schaun wiruns das mal an,
I: Tschuldigung. Wie ist das mit den Abschliissen? Im August oder?

E: Das davert ja sowieso. Aber Endeffekt, auch wenn ich einen Abschluss mache — auch im
August oder Ende Juli-dannist das im Septembergebucht. Also da wird im August ganz
solide drilbergearbeitet. AlsodasSommerloch existiert aberes existiertauch nicht, Wir
empfehlennatiirlich, weil wirselbst auch einengewissen Urlaubhaben, dass wir den
rausnehmen aus der Vermarktung. Es sind halt nicht alle Entscheidungstrager da.

I: Das ist klar. Das seheich genauso. Also, wennman jetzt sagt die Hypothese Nummer zwei:
Februar/Marz beziehungsweise Se ptember/Oktober, ..

E: Da kann man schon Gas geben.Webel, wenn ich im Dezembe ranfange und im April
abschliefe istpasst das auch. Aber esscllte halt vor dem Sommer abgeschlossensein. Daist
schon eine psychologische Schranke da. Alsodas sehe ich auch so.

I: Das ist eine gute Information. lch finde, es istauch immerwichtig, vielleichtkénnen Sie das
bestitigen, wennich im Februar Mirz bzw. in den Herbstmonaten meine Mailingsmache,
meine Direktansprache n mache, dann ist das von groferem Erfolg gekront alsdber die
Weihnachtszeitund als dber den Sommer,
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E: Selbstversténdlich. Weil diese 14 Tage zu Weihnachten, da passiert eigentlich wirklich
nichts. Es werden Wohnungen gekauft, weilirgendwelche Kunden komme noderauf Udaub
sind aber nicht bei uns im Gewerbebereich,

I: Gut, vielleichtwennwirgleich beider zeitlichen Komponente sind. Vielleicht ziehenwir
den vierten Punktvor. Ich meine Gber die ersten zwei Fragen habenwir schon gesprochen.
Beilhnen speziell gibtes Anfragenschwerpunkte innerhalb deslahres? Wo man sagt, da
kriege ich eine Anfrage nach der anderen.

E: Mérz, April.Und dann Se ptember, Oktober. Das sind schon die Anfrage nschwe rpunkte.

I: Seheich auch so, ja. Ist jetzt, Gber die letzten Jahre hinweg, hinsichtlich
Anfrage nschwerpunkte ein Schemaerkennbar? Das sich das dann wiederholt... Marz April ...

E: Ja, eigentlich laufend. Auch beischwacher Konjunkturist im eherim Frihjahr bereit, dass
man diesen Ste p macht. Es hdngt natlirlich damit zusammenwie die laufenden Mietvertrige
sind. Und in die laufe nden Bestandsvertrdge undwann ich den kiindigen kann. Das ich
vorher die Vorlaufzeithabe.

I: Schaut man sich den Marktzyklus an, Was sagen Sie den Eigentiimern? Wie lange |dsstsich
einVermarktungszyklus bestimme n. Lisst er sich (berhaupt bestimmen?

E: Dieser Marktzyklus |dsst sich eigentlich nicht bestimmen, meiner Ansicht nach, weil die
Produkte so unterschiedlichsind. Wirrechnen zuminde st mit 6 Monaten. Das istder
absolute Best Case. Es gehtdann rauf biszu 18 Monate oder auch 2 Jahre, Dasistdas was
man rechnen muss und dem Eigentiimer auch erkldren muss, welles einfach schwierlg i st
zum Teilbestehende Legenschaften oder auch Projekte zu verkaufen oder zu vermieten.

I: Die ndchste Frage ist schon sehrauf den Biromarkt spezialisiert. Weilwir jetztsehr viel
Entwicklunghaben und das 2018 sehrviel Fliche auf den Markt kommt.

E: Kommt viel Fliche auf den Markt?
I: Ja

E: Derzeitist nichts vorhanden?

I: Derzeitist nichts varhanden.

E: Derzeitkann ich geschlossen keine 4.000 Quadratmeter anmieten, also ja halt beider
Immofinanzam Wienerbergden Flachbau. Die sind auch gut und diewerdenauch
weggehen. Abersonst gibt esnicht viel Flache. Alles andere wird irgendwie abgesiedeltund
es gibt eine schéne Rochade und da wo fritherBiros ware n kommt wohnen hin. Ist auch
schiin, Weil sich was tut fiir uns. Ein Teil derUnternehmen wird wiederabziehen. {....)

E: lch glaube, der erste mit einem Veminftigen Konze ptwird ziehen. Und die Frage ist, wie
weitsich die Player gegeneinanderspielen. Und esgibt Top Projekte. Das Benko Project am
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zusamme nhdngende n Flache n kann man an einer Hand abzdhlen. Der Eigentime rkann sich
aussuchen welchen Mieter er nimmt, weil die Nachfrage héherist als das Angebot.

E: Ich glaube nicht, weilwas ich aus der Bewe rtung mithe kemme — ich mache auch sehrviel
Blrobewertungen=—ist, dass die Kosten flir die Adaptierungen soextrem hoch sind, dass
jeder Wechselsoviel Jahre Investment kostet. Weil ich muss ja allesdndern. Ich muss den
Mieter incentivieren. lch gebe dem Mieter fiir 5 Jahre, zumindestein halbes Jahr, fiir 10
jahre muss ich Thm einJahr geben. lch hab die Ausbaukosten. Ich muss lhm Geld stecken,
damiterdrinnenbleibt. Wennich umbaue, dann liege ichsicher bei 350-400€ pro
Quadratmeter, damitich das wiederadaptieren. Weil ich habe ja auch Klimaanlage etc. und
die Haustechnik und das umzubauenist einfach sehrviel, Alsoso einfach tut sich da, auch im
hestehenden Objekt, derVermieter auch nicht. Weil in seinem Investmentgehtes nicht
mehr auf. Sprich die Amortisationsdauer isteben noch |3nger. Er investiert natiirlich vor,
damit eres nachherverkaufen kann, weilalleswasvorherwarmitden Incentivesist ja, im
ZeitpunktdesVerkaufes nicht mehrvorhanden. Das hat er halt und die Miete la uft weiter,
Aberdas Spiel beginnt ja wieder nach 5 Jahren. Beim Gewerbebereich sehe ich aber
mittle weile ganzguten beginnende Stimmung, also Industrie \We rkstdtte nbereich, daist das
kostenneutraler, alsoda ist das nicht so teuerdas herzurichten. Auch die Mieten sind
natirlich tiefer. Mietensind fir den Gewerbebereich, wennich esneu mache ja gut, 65€
und wennirgendwas tollesist ist es 8€, irgendein Labor odersonst was hat. Ansonstenitdas
irgendwasbei4-5€ ist das auch fir einKleinuntemehmen, wennersich selbstwas
herrichten kann, gar nicht so schlecht. Investore nsind auch inte ressiert. Die wollen natirlich
auch langrfistik binden, aber auBer beiLagerlogistik weilich ja eh, dass derdrinnen bleibt,
weilderhat ja Mitarbeiter. AuBer der ergeht in Konkurs, aberdas kann immerpassieren.
Sonst hat er eine dementsprechende Sicherheit. Trotz der héheren Rendite.

I: Vielleicht kénnenwir jetzt, wenn wirein bisschen rumspringen inder Struktur, zum Punkt
3 zum Marketing gehen, weil ich denke zum Wienerbiromarkt habe ich gute Infos, das ist
aufge arbeitet, Industrie und Logistik , vielleichtkénne nwirda noch ein paar spéter zum
Schluss dritber sprechen. Zum Marketing ist mir ganz wichtig, wenn man eine Strategie, dass
rman sagt, man das auch in denzeitlichen Kontextsetzt, Wenn man sagt, man strebt eine
schnelle Vermietung an, welche Sachenempfehlensie schnell zu setzen, Und wie empfehlen
Sie einemEigentlimer, welche Strategie oderKandle empfehlen Sie.

E:ich empfehle den Makler. Der sollte sich auskennen und zahlensie Ihmauch ein
anstandiges Honorar, Dann ist derauch motiviert. Die Selbstverwertungwird sichergemacht
ich glaube im Gewerbe bereich istdas aber sehrse hr mihsam. Wenn man koopieren kann
wwischenden Untemehmen, alsozwischenden Verkduferund deren Interessenten, die
direktzu lhm kommt und dem Makler istes wahrscheinlich optimal . Aber ich muss wissenes
kostetmich was, Es kostet die Eige nvermarktungwas, Mich kostetdie Fre mdvermarkiung
liberdenMakler was.

I: Was kann der Makler besser?

94



182
183
184
185
186
187

188
189
150
191
192
193

154

195
196
197
198
199
200
201
202

203
204

205

206

207
208
209
210
211
212
213
214
215
216

217
218

E: Weil erdas einfach 6fter macht. Das ist einfach die Professionalitdt. Wennich das einmal,
zweimal mache. Ein Bautrdger ist was anderes. Weil der macht das laufend. Fiir dengehtrt
das zum Spiel, aberwennich eine Gewerbeliegenschaft habe, dieichjetzt hab und ich hab
die einmalimJahroder einmal in 5 Jahren zu Ve rmarktungdann binich drauBen. Das
funktioniertnicht. Wenn ich das laufend mache, dann ist das was anderes. Dann habe icheh
mein Team.

E: Vermarktungskandle., Wieder der Makler, Und der Makler soll dem Eigentiimer die
Strategie erst eimmal darstellen. Es gibtja verschiedene Méglichkeiten. Wir haben den
Online, landing Page, wir habendie Direktwerbung, wir haben die advertising, wirhaben
klein Inserate, wirhaben grofinserate, Die Frage ist,was bringt das und das ge hért
abgestimmt. Wirsind ein bisschen ge hemmt mit dem Telekomgesetzt, daswirdie Leute alle
direktanschreibendirfen. Das darf aber auch Ein Eigentimer nicht.

I: Was wiirden Sie sagen. Wie wichtigist ein Plakat vor Ort?

E: Sehr wichtig. Alsodie Plakatwerbung, also die direkt Werbung am Obje kt ist sicher
essenziell Verbunden mit demOnline auftritt, Verbunden mit einer verninftigen Homepage
odersonst was, damitich dort mir die Infermationen runter holen kann. ich wiirde auch die
Zeitunginserate mitder Homepage verbinde n. Ich mag maglichst viel ausgliedem undwenig
Aufwand haben. Der Kunde sollsich selbstmelden, Das ist ein Ansatz, Der andere Ansatz ist,
dass ich irgendwelche Kunden=das sind unsere Direktansprachen- dem zeige = du hast
diese und diese Probleme und das kénnenwirso und so lésen und da gibt es diese und diese
Méglichkeiten. Das ist einfach der Maklerund dasist einfach 50/50 aufgeteilt.

I: Wenn der Eigentlimerjetzt sagt: Ich méchte dieses Objektjetzt verwerten. Kann der
Makler die Zeitkomponente regelnbzw. beeinflussen?

E: Dann muss ich es unterpreisig verkaufen.
I: Und wennman auf die Verwertungskandle geht?

E: Trotzdem eswirdso lang dauem, Entweder es ist eine wirklich eine Prime Lie genschaft,
dass Siesofort weg ist. Dann wird diese den entspreche nden Preis haben . Oder Sie muss
eben glinstiger sein. Ich sehe da einfach den Preisdruck. Ich sag immer, wir missen die
Liegenschaften auch immerso anbieten, dassSie einenvemiinftigen Preis haben. Es hilft
nichts, wenn alles zu teuerist. Weildann kauft es niemand. Dann steh es nur rum. Selbiges
beim Makler. Jeder hat nur Aufwand. Und irgendwann kommt er eben auf die
Preiskompeonente. Esgibt etliche Beispiele in Wien, wodann Firmen auch in Kenkurs
geschlittert sind und statt den 2, 7mioc. plétzlich 1,7 mic. bekemmen haben. Aberdie Million
muss ja auch irge ndwo hinkommen, Wahrscheinlich wire Sie wertgewesen €2mio. vor zwei
lahren, aber das wire noch mehr wert gewesen als jetzt.

I: Gut, kénnten Sieso nett und kurz etwas (ber den Industrie und Logistikmarkt aus threr
Sicht sagen? Kurz wie ist die Struktur was sind die Trends, kurz charaktirisieren.
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E: Industrie und Logistikmarkt, Zweigetrennte Markte. Industriemarkt ist sehrinteressant
derzeit. Es gibt sehrviele die expandieren und umstrukturieren aber das geht allesauf
Eigengrund und auf Eigenimmobilien, also kaum in den Mietmarkt rein. Logistikmarkt ist
hau ptsdchlich im Mietmarkt titig = auer man ge ht Gber die Developer. Das sind dann auch
wiederdie zweiSchienen. Es gibt groBe Flachen, Es gibt Flachentausch, weildie dlteren
Liegenschaften allesimEndeffektam Ende der Lebenserwartungsind, Das umzubauen oder
irgendwie dassoll jermand anderenmachen. Diese Zeithat der Logistikerund
dementsprechendistdie Rochade verhande n. Diese Flichen werdenwahrscheinlich nicht
einmal wirklich mehr, sondern Sie werden einfach nur anders. Andersumstruktiert. Aberes
ist einschdner Markt vorhanden und |duft eigentlich gut. Flr alte Liegenschaftenist, wie
gesagt, ich krieg keine Miete mehr dafiir. Man rechnetsich das aus. Sie liegendannbrach
oder Sie stehen halt rum oder Sie werde nhalt als Schiitgut ve rwe ndetund es kommen

irge ndwe lche Investoren, die glauben Sie konnen noch etwas draus machen. Aber Endeffekt
ist das nicht nutzbar, auch aufgrund der Auflagen.

I: Um jetzt das ganze Abzuschliefenvielleicht zu den letzten Punktenwvon Marketing. Dann
habe ich noch eine Frage zu meinerHypothese. Das ein Eigentimerauf den Gewerbema kler
verzichten kann sindwir uns glaube ich einig, dass erdas nicht tun sollte.

E: Dass er das nicht tun sollte, AuRererist einprofessionellerEigentiimer.
I: Genau, kann ein Leerstand einer Ertragsimmobilie als positivausgewe tet werden?

E: Ein Leerstand in einerEtragsimmobilie? In der Logistikimmobilie werden Sie immereinen
Leerstand finden. Entwedererist einstruktureller lee rstand, weil die Logistikimmobilie ohne
Leerstand nicht funktioniert. Weil die Ware musiert reinund raus. Bei allenweiteren Arten
werden Sie zumindest mit eine mstrukturellen Leerstand rechnen m lssen, weilauch hier,
wenn er die Auftrige nicht (be mehmen kann stirbt er ... wenn er zu viel Fldche hat stirbt er
auch... also PlatzmdRigsollte etwasvorhanden sein. Wenn eseinen strategischen Leerstand
gibtist das schmerzlich zum Teil aber vom Grundansatz sind Expansionsflachen oder
Leerstdnde im gewissen Rahmen gar nicht so schlecht. Oder man strukturiert das um und
macht kurzfristige Vertrdge zu héheren Mietpreisen cder sonst wie. Das man da Flexibilitat
hat.

I: Wenn wir mal zu einer Neuentwicklungkommenin Verkniipfung zurersten Hyphothese,
Wie sollte sich eine Neuentwicklung positionieren und empfe hlen Sie dazu eine Best Practice
Strategie? Worauf ich hinaus will, wann wie soll der Eigentimermitden
Vermarktungsbemihungenstarten? Wann soll derMakler einbezogenwerden?

E: Im best Practice isterin der Entscheidungsfindung mitdabei, dass er was macht. Ich
wiirde mich begleitenlassen. Ichwrde sagen, ich kriege vondirein consulting und du
kriegstnachher einenAuftragoderwir machen das anders — nur als consulting. Das man lhn
begleitet und aufzeigt: Dassist der Weg, das istder Weg und das zeige ich dir auf. Ich wiirde
das schon so machen. Und das machen jaauch die Developer, die erkundigensichja und
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deshalbschreibenwir ja auch Marktberichte, die fir bare Minze genommenwerden. Also
man muss vorsichtig sein, was man reinschreibt. Das ist schon wesentlich, dass ein Makler
gleich am Anfang dabeiist. Und wenn der ProzessS Jahre dauert, dann dauert er ebens
lahre.

I: Man spricht aber nicht gleich die Mieter an oder?

E: Mein, man sagt erstmal es gibt da die Moglichkeiten. Man kann natirlichauch Nutzer
gleich ansprechen, dann wird das beschleunigt, aberan sich wissen wir ja ungefihr wo der
MNutzerhinwill, dasisja unserlob imEndeffekt. So kann man das natiirlich schon verbinden.
Alsogleich am Anfang.

I: Wann aus lhrer Sicht spricht man die Nutzer an? Am besten?

E: Es ist stark individuell. Bei der Logistiksprichtman den Mutzerimmer sofort an. Im
Gewerbebereichbinich mittlerweile schon soweit, dass die Kundensagen: Ja ich mussin
1,5,2 Jahrenraus schauen wir, dass wirdort hinkommen. Wennich in einem lahr was finde
istes gut. Wenn ich indrei Jahren was finde kann ich esvielleichtrauszégern. Wenn ich
weilk, ich kriege ineinem Jahr ein Projektrein kommuniziere ich das vorher, Einerseitssage
ich dem Nutzer:Hallo wir haben eine Lsung, die wird kommen, andererseits weillich auch
auf meiner Seite ich habe zumindest Ansatzweise eine Verwertung, Das ist ein Spiel.

I: besteht die Maglichkeit, dass man ein Projekttot redet?
E: Jaselbstverstindlich, Das passiert auch mirimmerwiedermal.

I: Das man sagt, dass istjetzt schon so lange am Markt, das haben wirschon so oft
angebotenbekommen, ob das wirklich kemmt kann man nicht abschatzen.

E: Wobei das hilftwiederanderen Objekten. Ich sag einmal, wennein Objekt zu teuer
angebotenwird und dadurch tot ist und nicht funktioniert. Dannweifwieder der andere,
das gibt schon so lange und das hat diese und diese Grée und diesen und diesen Preisund
das ist zu teuer. Deshalb muss ich mein Objekt billiger anbiete n. Weilwir haben natiirich
von 2008 einanderesPreisniveau dasist noch inden Hirnend rinnen. Das halt sich gewaltig
gedndert. Die Gebdude preise habensich wirklichverdnde rt.

I: Verstdndlich. lch schaue mal, ob mir sonst noch was ausfillt. Das passt. Vielleicht kénnten
Siesich noch ganz kurz selbstvorstelle, damitich dasin den Aufzeichnung habe.

E: Mein Name ist Lukas Richter,ich bin jetztglaube ich seit2008 bei Colliers International
zustandig fiir Gewerbe und Industrieliegenschaft, Logistikfldachen. Bin gerichtlicher
Sachverstdndiger flir Betriebs und Gewerbeliegenschaften, arbeite gleich zeitig mit
Bewertungen und kann die Immobilie von beide n Seiten sehe n, bewerte auch
Bircimmobilienund habe da einbisschenein Einblick. Aber mein Steckenpferd ist Logistik
und Industrieimmobilien und da bin ich auch mittlerwelle ein bissche n be kannt.

I: Super vielen Dank!
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Fragebogen

Soéren Volkmer | DEDSDES

Leitfaden | Fragenbogen im Zuge der Masterarbeit

Titel der Masterarbeit:

Der optimale Vermarktungszeitpunkt einer Gewerbeimmobilie

Hypothesen:

L Der optimale Start der Vermarktungsbemithungen ist mit Beginn der
Baugenehmigung anzusetzen.

II. Februar/Mirz baw. September / Oktober sind die idealen Monate, um eine
Vermarktung zu starten.

1.

2.

Kurze Vorstellung des Experten (Tatigkeitsfeld, Berufetc.)
Marktbetrachtung Wien

Wiener Biromarkt

Geben Sie einen kurzen Uberblick iiber den Wiener Biiromarkt. (Marktstruktur,
grifites Mietersegment, Neuflichenproduktion, Trends)

L&L (Marktstruktur, grifites Mietersegment, Neuflichenproduktion, Trends)
Vorsorgewohnung

(Marktstruktur, griites Mietersegment, Neuflichenproduktion, Trends)

Marketing

Welche Verwertungsstrategie empfehlen Sie den Eigentiimern?

Welche Vermarktungskaniile sollte ein Eigentimer wihlen?

Kann ein Eigentiimer auf Gewerbemakler verzichten? [Exklusive, Co-Exklusive
Mandatierung)

Kann ein Leerstand einer Ertragsimmoabilie als positiv ausgelegt werden? Bitte
um Begriindung,

Wie sollte sich ein Bestandsobjekt positionieren? [ Differenzierung zur nichsten
Frage)

Wie sollte sich eine Neuentwicklung positionieren?

Gibt es eine Best Practice Strategie?

Zeitliche Komponente (Betrachtungszeitraum per anno):

Wann sollte ein Eigentiimer mit der Vermarktung starten?

Kann von einem sogenannten “Sommerloch” in Wien gesprochen werden?
Wennja, warum?

Gibt es Anfragenschwerpunkte innerhalb des Jahres? Wenn ja wann?

Ist ither die Jahre hinweg ein zeitliches Schema erkennbar? Wenn ja welches?
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Soren Volkmer | 0B0S065

Marktzyklus

Lisst sich ein Vermarktungszyklus bestimmten? Wie lange dauvert dieser
an?

Wann soll inden Jahren 2016/17 /18 mitder Vermarktung einer
Entwicklung gestartetwerden?

Gibt es Unterschiede (Zeitpunkt /N ermarkiungstechnisch) in einem
Mietermarkt gegeniiber einem Vermietermarkt?

Abschluss:
Wie wirden Sie die Hypothesen meiner Arbeit beantworten?
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Glossar

Begriff

Erklarung

Ankermieter

Mieter in einem Einkaufszentrum oder einer sonstigen gewerblichen
Immobilie, der eine grof3e Anziehungskraft auf Kunden und auf andere
Mieter auslibt. In einem Birohaus oftmals auch GroBmieter genannt.

Aufwertung

Wertsteigerung einer Immobilie durch interne oder externe Faktoren.

Ausbauzeiten

Eine Ausbauzeit bei Erstbezugsflachen definiert sich nach den
Eigenschaften des jeweiligen Gebaudes und betragt in der Regel 3-6
Monate. Mit dem Ausbau ist in dieser Arbeit der Umbau von einem
Edelrohbau zu einer schlisselfertigen Gewerbeflache gemeint.

Belegungsplanung

Eine Belegungsplanung zeigt eine definierte Flache unter
Bericksichtigung der Anforderungen eines kinftigen Mieters

Cash Flow

Uberschuss der Einzahlungen tber die Auszahlungen einer
Unternehmung, der je nach Abgrenzung der betrachteten
ZahlungsgrofRen unterschiedlich ermittelt wird.

Central Business
District (CBD)

In Wien innerhalb der Ringstraf3e (1010). Erweiterter CBD: Innerhalb
des Gurtels.

Corporate Real Estate
Management (CREM)

Abteilung in grol3en Unternehmen, die sich ausschlief3lich mit der
Optimierung von Immobilien beschéaftigen. Bei Buromietern sind dies
meistens Mietvertrage.

Desk Sharing

Der Begriff Desk-Sharing beinhaltet die englischen Begriffe ,share”
(teilen) und ,desk” (Schreibtisch) und bezeichnet die Nutzung eines
Buroarbeitsplatzes durch mehrere Mitarbeiter

Development

s. Entwicklung

Direct Mailings

Direkt Ansprache von potenziellen Mietern im Zusammenhang mit
Objektmarketing

Endnutzer

Mieter

Entwicklung (auch
Projektentwicklung)

Immobilienentwicklung ist als planmaRige, marktgerechte Aufwertung
von Immobilien aufzufassen. Im Grunde zielt jede wirtschaftlich basierte
Projektentwicklung darauf ab, ein Grundstiick einer gegentber der
bestehenden Nutzung hdherwertigen bzw. eintraglicheren zuzufuhren.

Evaluierung Ein Unternehmen beginnt mit der Immobiliensuche

Erstbezugsflachen Eine unbenutzte Flache, oftmals im Edelrohbau. Bei fertiggestellten
Neubauten spricht man von Erstbezugsflachen.

Investment Transaktion, bei welcher die jeweiligen Akteure eine Rendite erzielen

wollen. Diese resultiert einerseits aus Vermodgenszuwéchsen durch
Wertsteigerungen der Objekte
oder andererseits aus Mieteinnahmen.

Kindigungsverzicht

Ein Kundigungsverzicht gibt ein Mieter ab. Von den Eigentimern wird in
der Regel ein Kiindigungsverzicht i.H.v. 5 Jahren gefordert. Als
Gegenleistung erhalt der Mieter einen Ausbau nach Standard Bau- und
Ausstattungsbeschreibung und weitere Incentives.
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Leerstandsquote Die Leerstandsquote gibt das Verhéaltnis der unvermieteten zur
vermieteten Flache innerhalb eines Objekts an.
Marktzyklen Der Immobilienmarkt (inkl. Teilmarkte) durchlauft einen Zyklus. In

diesem Zyklus kdnnen Regelmagigkeiten oder UnregelmaRigkeiten
(Angebot / Nachfrage) entdeckt werden. Zyklen kénnen Lander oder
Stadteilbergreifend verglichen werden.

Mietermarkt

Ein Mietermarkt liegt vor, wenn das Angebot (Flache) die Nachfrage
Ubersteigt. Der Mietinteressent kann zwischen mehreren Objekten mit
gleicher Ausstattung wahlen. Der wirtschaftliche Verhandlungsvorteil
liegt beim Mieter.

Mietpreiszyklus

Zyklus, welcher an Spitzenmieten gemessen wird. Je nach
Marktentwicklung kénnen die Spitzenmieten fallen, steigen oder
stagnieren.

Nachverhandlung

In diesem Zusammenhang ist das erneute Verhandeln des aufrechten
Mietvertrages gemeint.

Neuflachenproduktion

Angebot an Mietflache, welches zukinftig auf den Markt kommt.

,New ways of working*

Neue Arbeitswelten in Bezug auf Buro und Logistikimmobilien, welche
u.a. sich mit dem Zusammenschluss von Biiro und Freizeit auseinander
setzen.

Redevelopment

Eine Bestandsimmobilie grundlegend neu zu entwickeln. In der Regel
bleiben Teile der AuRenhaut erhalten.

Rendite

Verhéltnis einer Erfolgsgréf3e zum eingesetzten Kapital einer
Rechnungsperiode. Beide GrolRen konnen zahlungs- und bilanzorientiert
gemessen werden.

Shared Offices

Mehrere Unternehmen teilen sich eine Buroflache. Weltweit gréf3ter
Anbieter von Shared Offices ist Regus.

SWOT Analyse dt. Abk. fur Analysis of strengths, weakness, opportunities and threats;
die Starken-Schwéachen-Chancen-Risiken-Analyse stellt eine
Positionierungsanalyse der eigenen Aktivitaten gegeniiber dem
Wetthbewerb dar.

Ubergangsmonate Februar, Marz,Arpil,Mai,September,Oktober,November

Vermietermarkt

Ein Vermietermarkt liegt vor, wenn die Nachfrage (Mietinteresse) das
Angebot Ubersteigt. Vermieter kdnnen sich den Mieter quasi aussuchen.
. Der wirtschaftliche Verhandlungsvorteil liegt beim Vermieter.

Vermietungsmarkt

Marktabgrenzung gegenuber Kauftransaktionen. Ein Vermietungsmarkt
ist jener Markt, wo Mietvertrage zwischen Eigentimern und Mietern
abgeschlossen wird.

Vermietungsleistung

In Quadratmetern gemessen. Ist die Angabe des gesamten Volumens
vermieteter Flache in einer bestimmten Periode.

Vorverwertung

Vermietungsgrad vor Bauauslésung.
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