
Inhaltsübersicht

ABBILDUNGSVERZEICHNIS.....................................................................................IX

TABELLENVERZEICHNIS..........................................................................................XI

ABKÜRZUNGSVERZEICHNIS............................................................................... XIH

1 EINLEITUNG..............................................................................................................1

1.1 Problem ste ll ung  u n d  Zie lse tz ung ............................................................................................... 1

1.2 Them atis ch e  Ein o r d n u n g  u n d  Ab g r e n z u n g ...............................................................................4

1.3 Methodisches  Vo r g e h e n ................................................................................................................14

1.4 Ga n g  d e r  Un t e r s u c h u n g ................................................................................................................17

2 BEGRIFFLICHE ABGRENZUNG UND DEFINITION DER

UNTERSUCHUNGSINHALTE..................................................................................... 20

2.1 Releva nte  woh nun gs wir ts ch aft lic he  Gru ppe n ......................................................................20

2.2 Releva nt e  Ch ar ak te ris ti k a  v o n  Woh nim mo bil ie n .............................................................. 37

2.3 Zwis che nfa zi t ................................................................................................................................... 66

3 WOHNUNGSWIRTSCHAFTLICHE MARKTSEGMENTIERUNG............ 69

3.1 Zielg rup pe nbe sti mm ung  als  Geg en sta nd  d e r  Un t e r s u c h u n g ............................................ 69

3.2 An a l y s e  rel ev an te r  Mar k ts e gm ent ier ung sa ns ätz e ..........................................................82

3.3 Ent wi ckl un g  ei nes  w oh nun gsw irtschaftlichen

Mar k ts e g me nt ie r un g sa ns at ze s ............................................................................................... 106

3.4 Zw isc he nfa zi t ................................................................................................................................. 123

4 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG.....................................................................125

4.1 Empir isc he  Un te r s u c h u n g  de r  Wo h n b e d ü r fn is s e ................................................................ 125

4.2 Empir isc he  Un t e r s u c h u n g  de r  Nut z en e r w a r tu n g e n ........................................................172

4.3 Ergeb nisse  u n d  Int e rpr eta ti on en  der  Un t e r s u c h u n g e n ................................................. 194

4.4 Zwisc he nfa zit .................................................................................................................................208

5 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FÜR DIE PRAXIS...................................211

5.1 Pra xisorie ntierte  An w e n d u n g  im  inte grativ -pro zes su al en

Ma r k e t in g a n s a t z .........................................................................................................................211

5.2 Hand l un g s em pfe hl un g en  für  zielg rup pen ge rec ht e  Obj ek tp ro gr amm e ....................214

http://d-nb.info/1079681639


5.3 Handlu ngs emp fe hlu ng en  f ü r  zi el gruppengerechte  Ma r k t k o m m u n ik a t io n ........... 218

5.4 Zw isc h e nf az it ..................................................................................................................................227

6 SCHLUSS UND AUSBLICK................................................................................. 228

ANHANG.........................................   233

LITERATURVERZEICHNIS........................................................................................266



Inhaltsverzeichnis

ABBILDUNGSVERZEICHNIS.................................................................................... IX

TABELLENVERZEICHNIS......................................................................................... XI

ABKÜRZUNGSVERZEICHNIS............................................................................... ΧΠΙ

1 EINLEITUNG............................................................................................................. 1

1.1 Problems tel lun g  u n d  Zielse tz ung ............................................................................................... 1

1.2 The mat is c he  Ein o r d n u n g  u n d  Ab g r e n z u n g ...............................................................................4

1.2.1 Abgrenzung und Einordnung innerhalb der Immobilienwirtschaft........................................... 4

1.2.2 Abgrenzung und Einordnung innerhalb des Marketings............................................................. 8

1.2.3 Architekturpsychologische Aspekte von Austauschprozessen................................................... 11

1.3 Me th od is c he s  Vo rg eh e n ............................................................................................................... 14

1.4 Gang  de r  Un t e r s u c h u n g ................................................................................................................17

2 BEGRIFFLICHE ABGRENZUNG UND DEFINITION DER

UNTERSUCHUNGSINHALTE.....................................................................................20

2.1 Relev an te  wohnung swirt sch aft liche  Gr u ppe n .....................................................................20

2.1.1 Wohnimmobilienanbieter...............................................................................................................20

2.1.1.1 Wohnimmobilienproduzenten........................................................................................................20

2.1.1.2 Wohnimmobilienbestandshalter.....................................................................................................22

2.1.1.3 Wohnimmobiliendienstleister........................................................................................................ 26

2.1.2 Wohnimmobilienachfrager............................................................................................................27

2.1.2.1 Abgrenzung der Wohnimmobilienachfrager................................................................................27

2.1.2.2 Wohnimmobiliennutzer in der Wohnungswirtschaft................................................................... 31

2.2 Releva nte  Ch ar ak te ris ti ka  v o n  Woh nim mob il ie n ..............................................................37

2.2.1 Definition und Abgrenzung von Wohnimmobilien.....................................................................38

2.2.2 Gutseigenschaften von Wohnimmobilien..................................................................................... 40

2.2.3 Marktdaten des Wohnimmobilienmarktes.................................................................................... 45

2.2.4 Soziologische und psychologische Aspekte des Wohnens......................................................... 51

2.2.4.1 Wohnweise und Wohnkultur......................................................................................................... 51

2.2.4.2 Wohnwünsche................................................................................................................................53

2.2.4.3 Wohnzufriedenheit........................................................................................................................ 55

2.2.4.4 Wohnbedürfiiisse........................................................................................................................... 58

2.3 Zw ische nfazit .....................................................................................................................................66

3 WOHNUNGSWIRTSCHAFTLICHE MARKTSEGMENTIERUNG............. 69

3.1 Zie lgr up penbestimmung  als  Gege ns ta nd  de r  Un te r s u c h u n g ........................................... 69

3.1.1 Merkmale der Zielgruppenbestimmung........................................................................................69

3.1.2 Zielgruppenbestimmung in der unternehmerischen Wohmmgswirtschaft..............................70



3.1.3 Marktsegmentiermg als Instrument der Zielgruppenbestimmung............................................75

3.1.3.1 Konzept der Marktsegmentienmg.................................................................................................... 75

3.1.3.2 Bewertung der Marktsegmentierung................................................................................................79
3.1.3.3 Anforderungen ari die Marktsegmentierung...................................................................................80

3.2 An a l y s e  re l eva nt er  Ma r k t s e g m e n t ie r u n g s a n s ä t z e ..................................................... . 82

3.2.1 Abgrenzung relevanter Marktsegmentierungsansätze.................................................................... 82

3.2.2 Zielgruppenbestimmung mit geografischen Merkmalen ................................................................ 85

3.2.2.1 Beschreibung des Ansatzes............................................................................................................... 85

3.2.2.2 Eignung für die Untersuchung..........................................................................................................87

3.2.3 Zielgruppenbestimmung mit sozio-demografischen Merkmalen.................................................. 90

3.2.3.1 Beschreibung des Ansatzes...............................................................................................................90

3.2.3.2 Eignung für die Untersuchung........................................................................................................ 93

3.2.4 Zielgruppenbestimmung mit psychografisehen Merkmalen..........................................................97

3.2.4.1 Zielgruppenbestimmung mit Persönlichkeitsmerkmalen..............................................................97

3.2.4.1.1 Beschreibung des Ansatzes.......................................................................................................97
3.2.4.1.2 Eignung für die Untersuchung................................................................................................... 98

3.2.4.2 Zielgruppenbestimmung mit produktspezifischen Merkmalen.................................................. 101

3.2.4.2.1 Beschreibung des Ansatzes.....................................................................................................101

3.2.4.2.2 Eignung für die Untersuchung................................................................................................ 103

3.3 Ent w ic k lu n g  eines  w o h nu ng sw irt sc ha ft lic hen

Mar k ts e g m en t ie r un g sa ns at ze s .................................................................................................106

3.3.1 Gesamtkonzept des Marktsegmentierungsansatzes........................................................................ 106

3.3.2 Überleitung der Wohnbedürfiiisse in Segmentierungsmerkmale...................................   110

3.3.2.1 Privatsphäre.................................................................................................. ................................ HO

3.3.2.2 Prestige.:......................................................................................................................................... 111

3.3.2.3 Licht..................................................   112

3.3.2.4 Ruhe.........................................................................  113

3.3.2.5 Soziale Kontakte........................................................................................................................... 115

3.3.2.6 Naturverbundenheit....................................................................................................................... 116

3.3.2.7 Komfort..........................................................................................................................................118

3.3.2.8 Freizeit...........................................................................................................................................119

3.3.2.9 Selbstverwirklichung.....................................................................................................................120

3.3.2.10 Sicherheit...................................................................................................................................... 121

3.4 Zw isc h e nf az it ..................................................................................................................................123

4 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG..................................................................... 125

4.1 Empir isch e  Unt e rs uch ung  de r  Wo h n b e d ü r f n is s e ...............................................................125

4.1.1 Gegenstand und Ziel der empirischen Untersuchung..................................................................125

4.1.2 Bestimmung der Untersuchungsobjekte........................................................................................... 126

4.1.3 Bestimmung der Untersuchungsform................................................................................................130

4.1.4 Datenerhebung und Datenetfassung................................................................................................ 132

4.1.4.1 P re te s ti.........................................................................................................................................132

4.1.4.2 Pretest 2 .........................................................................................................................................139



4.1.5 Allgemeine Charakteristika der Stichprobe............................................................................... 145

4.1.6 Grundlegende analytische Untersuchungen..............................................................................152

4.1.7 Überprüfung der Wohnbedürfnisse..............................................................................................158

4.1.7.1 Prüfung der Analysevoraussetzungen......................................................................................... 158

4.1.7.2 Durchführung der Analyse........................................................................................................... 161

4.1.8 Durchföhrung der Marktsegmentierung anhand von Wohnbedürfnissen.............................167

4.2 Empi r is c he  Un t e r s u c h u n g  d er  Nu t z e n e r w a r t u n g e n ....................................................... 172

4.2.1 Gegenstand und Ziel der Untersuchung.....................................................................................172

4.2.2 Allgemeine Charakteristika der Stichprobe............................................................................... 173

4.2.3 Durchfiihrung der Datenreduktion.............................................................................................178

4.2.3.1 Prüfung der Analysevoraussetzungen......................................................................................... 178

4.2.3.2 Durchführung der Faktorenanalyse.............................................................................................181

4.2.4 Durchföhrung der Marktsegmentierung anhand

wohnspezißscher Nutzenerwartungen........................................................................................187

4.3 Ergebnisse  u n d  Int e rp r eta ti o ne n  der  Un t e r s u c h u n g e n .................................................194

4.3.1 Ergebnisse und Interpretationen der Zielgruppenbestimmung anhand von

Wohnbedürfnissen..........................................................................................................................194

4.3.1.1 Ergebnisse der Wohnbedürfnisanalyse....................................................................................... 194

4.3.1.2 Ergebnisse der Zielgruppenbestimmung.....................................................................................195

4.3.1.2.1 Typenbildung...........................................................................................................................195

4.3.1.2.2 Sich selbst verwirklichende Wohnimmobilienmieter.......................................................... 196

4.3.1.2.3 Prestigeorientierte Wohnimmobilienmieter.......................................................................... 198

4.3.2 Ergebnisse und Interpretationen der Zielgruppenbestimmung

anhand wohnspezißscher Nutzenerwartungen...........................................................................199

4.3.2.1 Typenbildung................................................................................................................................ 199

4.3.2.2 Individualistische Wohnimmobiliennutzer............................................................................... 201

4.3.2.3 Familienorientierte Wohnimmobiliennutzer............................................................................. 203

4.3.2.4 Funktionsorientierte Wohnimmobiliennutzer........................................................................... 205

4.3.2.5 Pragmatische Wohnimmobiliennutzer........................................................................................206

4.4 Zwisc he nfa zit .................................................................................................................................208

5 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FÜR DIE PRAXIS..................................211

5.1 Praxisorie ntie rt e  An w e n d u n g  im  inte gra tiv -pr o ze ss ua l en  Marketing an satz .......211

5.2 Hand l un g sem pfe hl un g en  f ür  z iel gru ppen ge rec ht e  Obj ek tp ro gr am me .....................214

5.3 Han dl un g sem pfe hl un g en  f ür  zielg rup pen ge rec ht e  Mar ktk om m uni ka ti on .............218

5.4 Zwis chenfazit ..................................................................................................................................227

6 SCHLUSS UND AUSBLICK............................................................................... 228

ANHANG.........................................................................................................................233

LITERATURVERZEICHNIS 266


