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Vorwort

Die vorliegende Arbeit von Ralph W. Hofmann widmet sich Bewertungsverfahren im Zusam-
menhang mit Marken der Immobilienwirtschaft. Die Uberlappung der Wissenschaftsdiszi-
plinen Marketing und Immobilienwirtschaft erzeugt das forschungsbezogene Spannungsfeld
dieser Dissertation.

Der Begriff des ,Real Estate Branding” wird mit einem hohen Neuigkeitscharakter gewid-
met und mit komplexen Bewertungsverfahren untersetzt. Die aus der stationiren Industrie
stammenden Marketingbegriffe und Prozesse werden auf die Ubertragbarkeit hinsichtlich der
Immobilienwirtschaft angewendet.

Dem Autor gelingt hier eine differenzierte Auseinandersetzung mit dem Ergebnis belastbarer
Faktoren und eine Justierung immobilienwirtschaftlicher markenpolitischer Prozesse. Das
Ergebnis ist ein eigenstindiger Index, der die volle Komplexitit des Immobilienmarktes und
den damit verbundenen Marken abbildet.

Die Dissertation von Ralph Hofmann ist geeignet, neue Impulse und Paradigmenwechsel in
der Wahrnehmung von Marken in der Immobilienwirtschaft zu setzen.

Weimar, Mai 2017 Prof. Dr.-Ing. Bernd Nentwig
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Anspruchsgruppen (engl. Stakeholders) — Anspruchsgruppen sind alle internen und externen
Personengruppen, die von den unternehmerischen Titigkeiten gegenwirtig oder in Zukunft
direkt oder indirekt betroffen sind.

»Gabler Wirtschafislexikon , Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.144

Arithmetisches Mittel — Durchschnitt; gebriuchlichster Mittelwert der Statistik, der in der
Inferenzstatistik auch wiinschenswerte schitztheoretische Eigenschaften besitzt (Erwartungs-
treue, Wirksamkeit, Konsistenz). Das arithmetische Mittel ist also gleich dem Gesamtmerk-
malsbetrag, dividiert durch die Anzahl der Merkmaltriger (Formel vgl. Formelsammlung).
»Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.221

Assessment — Als Wirkungsanalyse oder Assessment wird in den Wirtschaftswissenschaf-
ten die Abschitzung von Auswirkungen einer Aktivitit und deren Bewertungen bezeichnet.
Dabei werden qualitative Merkmale unter quantitativen Gesichtspunkten analysiert.

[Online im Internet:] URL: hittps:/lde.wikipedia.orglwiki/Wirkungsanalyse, Zugriff am 14.09.2016

Ausreifler — Bezeichnung in der Statistik fiir einen Beobachtungswert, der scheinbar nicht zu
den iibrigen Beobachtungswerten in der Stichprobe (Utliste) passt. Im Allgemeinen handelt
es sich dabei um einen besonders groffen oder kleinen Merkmalswert in einer Gesamtheit.
In der beschreibenden Statistik kann man ,verdichtige® Beobachtungen in einem Box-Plot
kenntlich machen. AusreifSer wirken sich z.B. sehr auf das arithmetische Mittel und auf Streu-
ungsmafle wie die Varianz aus. Andere Kenngroflen wie der Median sind dagegen nicht anfil-
lig fiir Anderungen durch einzelne Ausreifer; sie sind robust. Dies ist der Ausgangspunkc fiir
Untersuchungen und Verfahren der robusten Statistik. In der schlieSenden Statistik gibt es
statistische Verfahren, mit welchen eine Entscheidung dariiber herbeigefiihrt wird, ob ein
Ausreifler vorliegt und daher aus dem Datensatz entfernt werden kann.

»Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, $.286

Benchmarking — Instrument der Wettbewerbsanalyse; Benchmarking ist der kontinuierliche
Vergleich von Produkten, Dienstleistungen sowie Prozessen und Methoden mit (mehreren)
Unternehmen, um die Leistungsliicke zum s.g. Klassenbesten (Unternehmen, die Prozesse,
Methoden etc. hervorragend beherrschen) systematisch zu schlieen. Grundidee ist es, fest-
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zustellen, welche Unterschiede bestehen, warum diese Unterschiede bestehen und welche
Verbesserungsméglichkeiten es gibt.
» Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.387

Brand — engl. fiir Marke
[Online im Internet:] URL: hitp://wwuw.dict.cclenglisch-deutsch/brand.html, Zugriff am 14.09.2016

Branding — Branding ist die Entwicklung von Marken(namen) und hat die Aufgabe, ein
Unternehmen in der Gesamtwahrnehmung gemifd der Unternechmensstrategie zu unterstiit-
zen. Im Vordergrund stehen der Aufbau der gesamten Reputation einer Unternehmung und
deren Marken. Brand und Marke werden als Synonyme behandelt. Branding kommt von
»Signet auf Rinder aufbrennen und symbolisiert einen Besitzanspruch. Im wirtschaftlichen
Kontext definiert sich ein Brand oder eine Marke iiber die gleich bleibend hohe Qualitit
einer Leistung.

»Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.2091fF /
[Online im Internet:] URL: http://www.richards-gold.chlwas-ist-branding. html, Zugriff am 14.09.2016

Customer-Based Brand Equity (CBBE) — Brand Equity wird in der deutschsprachigen
wirtschaftswissenschaftlichen Literatur mit ,Markenwert“ iibersetzt. CBBE lisst sich auf
Deutsch als ,kundenorientierter Markenwert“ iibersetzen. Bei CBBE-Modellen handelt es
sich um Messverfahren, die den Wert einer Marke aus Sicht der Kunden erfassen. Es handelt
sich dabei um keine monetire Markenwerterfassung, da es sich bei einer kundenorientierten
Markenwertbetrachtung um verhaltenswissenschaftliche Dimensionen handelt.

Keller, K.L. (1998): ,Strategic Brand Management — Building, Measuring and Managing Brand Equity©,
Upper Saddle River, New Jersey, Prentice Hall, S.68(f-

In der wirtschaftswissenschaftlichen Theorie sowie in der wirtschaftlichen Praxis existiert im
Zusammenhang mit bestimmten Sachverhalten keine eindeutige Terminologie. Bei Mar-
kenstatusanalysen, welche entweder aus 8konomischer oder verhaltenswissenschaftlicher
Perspektive durchgefiihrt werden kénnen, finden sich in der Literatur fiir ein und densel-
ben Sachverhalt unterschiedliche Begriffe (z.B. Esch, E-R. (2014) S.55-60 und 681ff.). Im
Rahmen dieser Studie wird , Markenstirke“ als jener Begriff verwendet, welcher die Relevanz
einer Marke aus verhaltenswissenschaftlicher bzw. kundenorientierter Markenbetrachtung
beschreibt (Caspar, M.; Hecker, M.; Sabel, T. (2002) S.10, s. bei Schneider, M. et al. (2003)
oder Esch, E-R. (2014) S.681fL.). ,, Der Markenwert ist die zentrale Mess- und SteuerungsgrifSe,
die bei allen markentechnischen Entscheidungen bedacht werden muss. Dieser lisst sich in die
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beiden Wertindikatoren ,Markenstirke und ,, Okonomischer Markenwert aufspalten. Die Mar-
kenstiirke beschreibt den Markenwert aus Kundenperspektive und basiert auf dem Markenwissen.
[Online im Internet:] URL: http://www.esch-brand.com/glossar/markenstaerke/, Zugriff am 16.04.2016

Corporate Real Estate (CRE) — sind jene Immobilien, welche von einem Unternehmen
fiir ihre eigenen unternehmerischen Zwecke besessen und verwendet werden. Ein Corporate
Real Estate Portfolio beinhaltet typischerweise den Unternehmenssitz, Zweigstellen und ggf.
Produktions- und Verkaufsstitten.

[Online im Internet:] URL: https:/fen.wikipedia.orglwiki/Corporate_Real_Estate, Zugriff am 07.08.2016
(eigene Ubersetzung aus dem Englischen)

Corporate Real Estate Management (CREM) — ist das umfassende, strategische und ope-
rative Management der gesamten Liegenschaft(en) eines Unternehmens mit dem Ziel, diese
Liegenschaft(en) optimal und im Rahmen der Geschiftspolitik und der allgemeinen Ziele
des Unternehmens zu nutzen.

Falk, B. et al. (2004): ,Fachlexikon Immobilienwirtschaft*, Falk, B. (Hrsg.), 3.Aufl., Verlag Rudolf Miiller,
Kiln, 8.209

Dienstleistung — In Abgrenzung zur Warenproduktion (materielle Giiter) spricht man bei
den Dienstleistungen von immateriellen Giitern. Als ein typisches Merkmal von Dienstlei-
stungen wird die Gleichzeitigkeit von Produktion und Verbrauch angesehen.

»Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.738

(Konfirmatorische) Faktorenanalyse — ist ein Verfahren der multivariaten Statistik zur
Datenverdichtung. Bei der Faktorenanalyse werden Variablen (z.B. Einzeleigenschaften von
Produkten) zu wenigen, wesentlichen und nicht beobachteten (s.g. Faktoren) verdichtet.
Faktorenanalyse wird u.a. im Marketing und in den Bereichen Psychologie und Soziologie
verwendet.

»Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.1096

Konsument — Endverbraucher; Einzelperson, Haushalt oder grofere Gruppe mit gemein-
samer Zielsetzung beim Konsum. I.d.R. wird unterstellt, dass ein Konsument mit dem Ziel
der Nutzenmaximierung und unter Beriicksichtigung physiologischer und ckonomischer
Beschrinkungen einen optimalen Konsumplan bzw. ein optimales Konsumgiiterbiindel als
Nachfrage nach Konsumgiitern auswihlt.

»Gabler Wirtschafislexikon , Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.1842
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Konsumgiiter (Konsumwaren) — alle Giiter, die von Konsumenten (Letztverbrauchern) ver-
braucht (Verbrauchsgiiter) oder genutzt (Gebrauchsgiiter) werden.
» Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.1845

Kunde — tatsichlicher oder potenzieller Nachfrager auf Mirkten; Kunden konnen Einzel-
personen oder Institutionen (organisationales Kaufverhalten) mit mehreren Entscheidungs-
trigern sein.

» Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.1935

Marke — Eine Marke kann als die Summe aller Vorstellungen verstanden werden, die ein
Markenname oder ein Markenzeichen bei Kunden hervorruft bzw. beim Kunden hervorru-
fen soll, um die Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer
Unternehmen zu unterscheiden.

» Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.2091

Marketing Assessment — ist das Abschitzen der Folgewirkungen von Marketingentschei-

dungen, die sich in folgenden Schritten vollziehen:

» Bestimmung der relevanten Dimensionen der Marketingstrategie,

- Abschitzen der Wirkungen der geplanten Marketingstrategie hinsichtlich der zu erwar-
tenden 6konomischen, politisch-rechtlichen, 6ffentlichen und 8kologischen Folgen,

- Abschitzen méglicher Riickwirkungen auf das gesamte Unternehmen,

- Bewertung der Folgewirkungen,

- Formulieren von strategischen Handlungsalternativen (zur Vermeidung erwarteter negati-
ver Folgewirkungen fiir das Unternehmen).

» Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.2101

Median — Zentralwert; ein spezieller mittlerer Wert in einem Datensatz. Ein Wert X heifSt
Median (X), wenn mindestens 50% aller Beobachtungswerte kleiner oder gleich X und min-
destens 50% aller Beobachtungswerte grofler oder gleich X sind.

1. Sind x(1) < ... < x(n) nach aufsteigender Grof8e (Bedeutung) geordnete ordinale Daten, so
wird der Median festgelegt auf X = x((n+1)/2), falls » ungerade ist. Falls 7 gerade ist, stehen
die Werte x(n/2) und x(n/2+1) alternativ als Median zur Verfiigung.

2. Sind x(1) < ... < x(n) die 7 nach Grifte geordneten Merkmalswerte eines quantitativen Merk-
mals, dann wird der Median hiufig eindeutig festgelegt. Bei ungeradem 7 ist der Median der
Beobachtungswert x(n+1)/2. Ist » gerade, wird als Median das arithmetische Mittel aus xn/2
und x(n+2)/2 verwendet.
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3. Bei einer klassierten Verteilung von Hiufigkeiten wird der Median i.d.R. durch lineare
Interpolation niherungsweise bestimmt.

4. Bei einer stetigen Verteilung einer Zufallsvariablen ist der Median der Variablenwert, fiir
den die Verteilungsfunktion den Wert 0,5 hat. Allgemein wird der Median als 50%-Quantil
bestimmt (Formel vgl. Formelsammlung).

»Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.2141

Modus — dichtester Wert, hiufigster Wert, Modalwert; in der Statistik ein spezielles LagemafS.
Weist ein qualitatives oder quantitatives Merkmal nur wenige mogliche Ausprigungen auf,
ist der Modus die Ausprigung mit der grofSten Hiufigkeit. Bei (klassierten) Hiufigkeits-
verteilungen kann nur die Klasse mit der grofiten Hiufigkeit angegeben werden. Bei einer
diskreten Wahrscheinlichkeitsverteilung ist der Modus der Wert der Zufallsvariablen mit der
grofiten Wahrscheinlichkeit. Bei einer stetigen Wahrscheinlichkeitsverteilung wird der Wert,
an dem die Dichtefunktion (Wahrscheinlichkeitsdichte) maximal wird, als Modus bezeich-
net.

»Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.2206

Normalverteilung — Gaufsche Normalverteilung; eine in der Inferenzstatistik bes. wichtige
Wahrscheinlichkeitsverteilung benannt nach C.E Gaufi. Die Dichtefunktion einer Normal-
verteilung mit den Parametern ¢ und 0% > 0 hat die Form

I _]}[ X g |

f } . o 2\ o)

fiir -0 < x < o0 . Vgl. die folgende Abbildung ,,Normalverteilung™:

68,27%

95,45%
= R ey N
-2 +la

p=2a peo [ p+a  p+lde

»Gabler Wirtschafislexikon , Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.2326
Parameter — (Wirtschaft) verinderliche Grofle wie Zeit, Materialkosten o.A. durch die ein
Skonomischer Prozess beeinflusst wird.

[Online im Internet:] URL: http://www.duden.delrechtschreibung/Parameter, Zugriff am 14.09.2016
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Real Estate Branding Assessment (REBA) — Titel der gegenstindlichen Studie bzw.
Bezeichnung des Modells, welches im Rahmen der Studie gebildet wird. Real Estate Bran-
ding Assessment ldsst sich auf Deutsch mit Immobilienmarken-Assessment iibersetzen (vgl.
»Assessment” im Glossar). Das REBA erméglicht eine verhaltenswissenschaftliche Marken-
wertbestimmung auf Kundenseite. Bei REBA handelt es sich um ein Customer-Based Brand
Equity(CBBE)-Modell fiir Immobilienmarken (vgl. Glossar ,,Customer-Based Brand Equity
(CBBE)“).

Reliabilitit — ein Giitekriterium; wird beriicksichtigt bei der Messung theoretischer Kon-
strukte (z.B. Motivation, Einstellung, Preisbereitschaft). Die Reliabilitit einer Messmethode
gibt an, inwieweit Messergebnisse, die unter gleichen Bedingungen mit identischen Messver-
fahren erzielt werden (z.B. bei Wiederholungsmessungen), iibereinstimmen. Sie wird hiufig
als Korrelation zwischen zwei Messreihen berechnet.

» Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.2715

Semiotik — Sie ist unter der Beriicksichtigung der Informationstheorie die Wissenschaft, die
sich auf der Senderseite mit der Zuordnung von Zeichen zu den Objekten fiir die sie stehen
(Semantik) beschiftigt. Die Syntaktik ist hierbei die Zuordnung der Zeichen zueinander,
insbesondere bei der Zeicheniibertragung. Sie beschreibt zudem die Bezichung der Zeichen
auf der Empfingerseite (Interpret).

[Online im Internet:] URL: http:/fwww.ib.hu-berlin.de/-wumstalinfopubltextbook/definitions/dj2.html,
Zugriff am 09.08.2016

Standardabweichung — ist die positive Wurzel aus der Varianz. Die Standardabweichung ist
weit verbreitet als (absolutes) Streuungsmaf$. Die Standardabweichung hat dieselbe Dimen-
sion wie die Merkmalswerte selbst.

» Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.2965

USP (Unique Selling Proposition = Alleinstellungsmerkmal) — Der USP soll durch Her-
ausstellen eines einzigartigen Nutzens das eigene Produkt von den Konkurrenzprodukten
abheben und den Konsumenten zum Kauf anregen. Durch Marktsittigung und objektiver
Austauschbarkeit der Produkte erlangt der USP zunehmend an Bedeutung.

» Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.3244
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Validitit — Ausmaf3, in dem eine Messmethode tatsichlich das Konstrukt misst, das gemes-
sen werden soll; sie besitzt besondere Relevanz bei der Messung von nicht direkt beobachtba-
ren theoretischen Konstruktionen (Motivation, Einstellung, Preisbereitschaft etc.).

»Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.3297

Varianz — gebriuchlichste Mafizahl zur Charakeerisierung der Streuung einer theoretischen
oder empirischen Verteilung. Die Varianz ist ein nicht relativiertes Streuungsmafd (Formel
vgl. Formelsammlung).

» Gabler Wirtschafislexikon, Springer Gabler Verlag (Hrsg.), 18.Aufl., Wiesbaden, 2014, S.3300
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