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DIE WOHNTRENDS




Was sind ,, die Wohntrends”?

Zunachst zwei Studien (2008, 2013) des GdW, durchgefiihrt von

Analyse & Konzepte und InWIS: |' ANALYSE 3

,Mit den ,Wohntrends 2020° hat der GdAW im Jahr 2008 die erste
Zukunftsstudie der Wohnungswirtschaft vorgelegt” (...)

,Ein besonderes Interesse hat die ,Wohnmatrix‘ gefunden”{(...)

,Anspruch an die Handhabbarkeit und Aussagekraft gestiegen”
(Quelle: Vorwort Wohntrends 2030)
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Die sieben Wohntrends bis 2030
Technik: Zwischen Machbarem und Gewiinschtem

Programmierbare und
vernetzte Systeme laufen
,nhebenher”: Internet of
Things, Internet of Buildings
(Das Objekt meldet sich),

Gadgets vom Nerdismus
zum Mainstream
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Die sieben Wohntrends bis 2030
25-Stunden-Gesellschaft

24/7 on duty, neue work-life-
balance, Wohnen und Arbeiten

Zerfransung des Alltags

Wohnung als Riickzugs- und
Erholungsort
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Die sieben Wohntrends bis 2030
Mein, dein, sein,... unser!

Sharing Economy, collaborative
consumption,

Neue (virtuelle) Gemeinschaft und
das Leben in Netzwerken

Wie kommt die WoWi in die Netze?




Die sieben Wohntrends bis 2030
Fit in die Zukunft

Fitness, Food, Fun: gesundes
Leben und gesundes Ernahren
sind ,hip”

neue — technikunterstitzte —
Gesundheitserlebnisse in
Wohnung und Quartier:
Zweiter Gesundheitsmarkt
erobert (auch) die Wohnung




Die sieben Wohntrends bis 2030
Die Stadt der Quartiere

Nahe und Nachbarschaft
Integration und Inklusion

Standortfaktor Infrastruktur
und Wohnumfeld-Ambiente

Teilhabe und Partizipation

Quartier (und nicht Wohnung)
als Produkt
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Die sieben Wohntrends bis 2030
Goldenes Alter vs. Altersarmut

Polarisierung der Einkommens- und
Lebenssituation im Alter

Konzepte flir das Ageing@Home fir
eine verarmende Altersgesellschaft
bei gleichzeitig hochsten Anspriichen
anderer

gemeinschaftliche und v.a. Pflege-
Wohnformen als Zukunftskonzept




Die sieben Wohntrends bis 2030
Unternehmen als Wohnpartner

Prosuming (mass customization)
und Flexibilitat in Bestand und
Bewirtschaftung

flexible Nutzungskonzepte fiir
Wohnungen

Umfassendes Beratungs- und
Unterstlitzungsangebot, Rahmen-
vertrage / Consultancy-Contracting
bzw. Versorgungsvertrage
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»,Man kann den Menschen nur vor den Kopf gucken!?“

ZIELGRUPPEN!




Was ist eigentlich ,Wohnungsnachfrage®?

Soziostrukturelle und -6konomische Merkmale wie Alter,
Haushaltsgrofe und Einkommen reichen nicht mehr aus, um
Wohn- und Lebensformen abzubilden.

Alter Lebensphasenmodell
Haushaltstyp .‘.4 (Singles, Paare, Familien)
Haushaltseinkommen, das fiir das
Wohnkaufkraft T—‘g ‘ Wohnen zur Verfiigung steht
D (Aquivalenzeinkommen)

\

Wohnkonzepte ’}}i:‘%—;"'r Lebensstil, Wertorientierungen,

W A~ Wohnwiinsche

/
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WohnMatrix mit Wohnkonzepten

Identifizierung von sechs Wohnkonzepten, die auch die ideelle
Dimension der Nachfrage berucksichtigen:

a.z &‘:’ 9

) O o

* unterschiedliche Nachfragertypen, gesellschaftliche
Pluralisierung

* Begriff Wohnkonzept drickt aus, dass es sich um langfristig
angelegte subjektive Orientierungen handelt

e Fur Stadte und Wohnungsanbieter interessant, die das Ziel
einer zielgruppenorientierten Stadtentwicklung verfolgen
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Wohnkonzepte
Individuen werden unterschiedlich angesprochen!




Wohnkonzepte
Cool-Loft-Housing und Hochwertiges Ambiente

Moderne Familie
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m«( anspruchsvolle

Wohnkonzept)



Wohnkonzepte
Der rohrende Hirsch an der Wand...

"‘ \
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Konventionelles
lVohnkonzept

Konventionell
orientierte Senioren
(ab 65 Jahre;
konventionell-
situiertes
Wohnkonzept)




Wohnkonzepte
Was nicht passt, wird passend gemacht!

Einfach-funktionale (alle
: | Haushaltstypen; einfach-funktionales

FUietionzlas
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Wohnkonzepte
Veranderung der Bevolkerungsstruktur

* Veranderungen in der Bevolkerungszusammensetzung
werden sich (immer) weiter fortsetzen!

Prognose
2013 -
p— - 22,9 i
14’3 = e — 4 L
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4 3o Am,:::::::::s :h'n‘ W:i:ﬂic:;:pt ,";?1:; i 4 R
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funidional ‘bescheiden ~ =anspruchsvoll ~ shauslich  =kommunikativ - konventionell

* Folge des ,gesellschaftlichen Wandels”
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Deshalb lautet eine wichtige Frage fiir die Kommunen,
Wohnungswirtschaft, Bautrager und Projektentwickler:

Wer will eigentlich beiuns
leben und wohnen und

wie wollen die Menschen
bei uns wohnen?




Fragen an die Wohnraum- und Stadtentwicklungspolitik

* Wie schatzen Burger und einzelne Zielgruppen die Wohn- und
Lebenssituation in unserer Kommune ein?

e Was sind die Starken und Schwachen unserer Kommune
insgesamt und aus Perspektive einzelner Zielgruppen?

* Was macht unseren Standort flir einzelne Zielgruppen attraktiv?

* Aus welchen Grinden wandern bestimmte Zielgruppen
verstarkt ab?

* Wie kdnnen wir Wanderungen bei einzelnen Zielgruppen
reduzieren und diese besser erreichen?
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Wie konnen uns Wohntrends und Nachfragematrix bei der strategischen
Ausrichtung der kommunalen Wohnungspolitik helfen?

WOHNTRENDS UND...
WOHNUNGSNEUBAU?

INWIS 22




Bildung strategisch relevanter Zielgruppen — Vorteile fiir die
Kommunen

e Je nach Lebensalter/HaushaltsgroRe, finanziellen
Moglichkeiten, Lebensstil zeigen sich Unterschiede in der
Wohnungsnachfrage

e Bildung von strategisch relevanten Zielgruppen mithilfe der
WohnMatrix (Alter, Haushaltstyp, Kaufkraft und Wohnkonzept)

e Basierend auf dem WohnMatrix-Modell lasst sich

abbilden, aus welchen Zielgruppen sich die Haushalte
zusammensetzen und welche besonders gut/weniger gut erreicht
werden,

abbilden, welche Wohnanforderung die Zielgruppen haben,

abschatzen, wie sich die einzelnen Zielgruppen entwickeln
(Risikomanagement),

ableiten, wie die Gewinnung neuer Bewohner gesteigert werden kann.
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Wo finden Wohnkonzepte und WohnMatrix Anwendung in der
kommunalen Praxis?

* Erarbeitung von Handlungskonzepten Wohnen, Wohnungsmarktkonzepten:
Welche Zielgruppen sind besonders vertreten? Welche Zielgruppen sind bereits gut in der Stadt
versorgt, wo bestehen Handlungsbedarfe? Welche Wohnwiinsche haben sie?

» Zielgruppenspezifische Analysen (z.B. Wohnungsversorgung Studierender):
Welche Wohnprodukte, Lagen, Preise fragen Studierende nach? Wie gestaltet sich die

Wohnungssuche? Wie hoch sind die Potenziale fiir eine Bindung der Zielgruppe nach Ende des
Studiums? Welche Bedeutung kommt hierbei dem Wohnungsangebot zu?
* Teilnahme an Wettbewerben (Beispiel Hildesheim: Wettbewerb

AV kunftsstadt®: wie kann es gelingen, gemeinsam mit den Bewohnern neue Formen des
Wohnens zu entwickeln?

e Grundlagen fur Architektenwettbewerbe auf Ebene von Wohnquartieren

(Beispiel Arnsberg Miggenberg): Weiche Zielgruppen kénnen am Standort/im Quartier
besonders gut angesprochen werden? Welche Zielgruppen sollten daher bei
Architektenwettbewerben Beriicksichtigung finden?

e Bestandsentwicklungskonzepte (gemeinsam mit Wohnungsunternehmen):
Welche Zielgruppen werden aktuell im Bestand angesprochen? In welcher Hinsicht bestehen
Qualifizierungsbedarfe? Welche Zielgruppen sollen kiinftig angesprochen werden?
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Erster Schritt:
Zielgruppenanalyse

Befragung mithilfe
der Wohnmatrix-
Methodik:

Wie verteilen sich
Zielgruppen in der
Stadt?
(WOHNKONZEPTE)

Hier dargestellt auf
Quartiersebene

Gesamt Stadt Hildesheim 17 33 14 19 11 9
Bundesweite Verteilung 15 26 23 18 14 |5
® Kommunikativ m Anspruchsvoll m Hauslich
m Konventionell m Bescheiden Funktional
11 25 14
17 19 14
24 16 13
15 14 186 Angabe in %

16 14 13
17 16 8
15 13 15
13 g 14
24 12 i : 16

B Kommunikativ

" Anspruchsvoll

= Hauslich
21 24 15 17 L g B Konventionell
[ 19 14 23 18 bl
12 20 . : 10 " Bescheiden
: 5 Funktional
: L1
[ 19 16 24 12 = EP BRI

15 16 17 21 B

14
12




Die Systematik der sechs Wohnkonzepte reicht

Erster Schritt: meist in der ersten Ebene nicht aus, um konkrete
. Aussagen fiir ein Marktgebiet zu treffen...
Zielgruppenanalyse gen f g i
Deshalb: Ableitung strategischer Zielgruppen!
konservativ
" ----------------------
Solide-bescheiden i
: Bescheidene Bescheidene BeSsch_eldene
1 Familie Mid Ager —
|‘ Senioren
Konventionell- Konventionelle :
situiert Mid Ager Konver)tlonelle
MidAger Senioren
Einfach-funktionale
sind in
Hauslich-familiar Hausliche Hausliche dieser Grafik nicht
Jingere Mid Ager aufgefihrt,
dadiesein
. unterschiedlichen
Anspruchsvolle H Lebenszyklen
Anspruchsvoll Jiingere : vorkommen
1
Moderne :
Konsolidierer 1
Kommunikativ- Kommunikative i
dynamisch Starter !
4
modern 18-30 30-45 45-65 Uber 65
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Zweiter Schritt:
Wohnzufriedenheit und Wohnwiinsche

Hohe Verbundenheit mit dem Wohnstandort...

... in lhrer Wohnung/
Haus? (Angabe in
Jahren)

Seit wie vielen Jahren wohnen Sie
bereits in der Stadt? (Angabe in Jahren)

Singles oder Paare unter 30 Jahre 5

....aber Bedarfe in der infrastrukturellen
Ausstattung

Singles oder Paare 30 bis 44 Jahre 8

Singles oder Paare 45 bis 65 Jahre 20

. . ) ) ) Das Merkmal erhielt Das Merkmal erhielt
33 Wie zufrieden sind Sie mit ...  von..%die Bewertung  von ...% die Bewertung

1 bzw. 2 4 bzw. 5.

Singles oder Paare 65 Jahre und
alter

Familien/Alleinerziehende ‘ 11 ... der Wohnung 85 !
— (GroRRe, Zuschnitt, Ausstattung)? i
Mehrpersonen-Haushalte ‘ 22
" ‘ ...dem Griinflachenangebot? 79
Durchschnittliche Wohndauer 19
e 1
o) 1 ...Ihrer Wohnsituation insgesamt? 84 3
Ich mochte innerhalb der g £
ndchsten 2 Jahre... ...dem sozialen Umfeld
(Nachbarschaft, Sauberkeit, 75 H
Sicherheit)?
...dem Wohngebaude (baulicher 20 a
... in der aktuellen Wohnung wohnen Zustand, Fassadengestaltung,
bleiben? Warmedammung)?
m . vielleicht umziehen? ...dem Angebot an 58
9 ® ... mit Sicherheit umziehen? Einkaufsmoglichkeiten?
79,1
Quelle: Befragung in der Stadt Viersen im Rahmen der
Erarbeitung des Handlungskonzeptes Wohnen
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Zweiter Schritt:
Wohnzufriedenheit und Wohnwiinsche

Einschétzungen zur Wohnungssuche — Zielgruppe Studierende

.Wie haben Sie die Wohnungssuche empfunden? #Angabenin % »Was waren die Grinde dafir?"
Gefilterte Ergebnisse (nur Gefilterte Ergebnisse - offene Frage - Mehrfachnennungen maglich
Wohnungen zu teueriinakzeptables Preis-Leistungsverhaltnis [ 47,3

Studierende, die zur Miete in
Siegenwohnen
g ) Wohnungen dezentral’schlecht angebunden - 26,7
Zu viele Bewerber - 228

18,7
Wohnungsangebot/WG-Zimmerangebot zu gering - 22 1

Wohnungen baufillig/sanierungsbedirftig (v.a. bei privaten ‘u’ermietem). 120

Unattraktive Wohnungsangebote (Wohnungsgrofien, unmodern,
Umfeld unpassend, nicht WG-geeignet) I 8,7

Angebot und Qualitat von Wohnheimplatzen (v.a. zu wenig, auch baul’é'illig)l 6,6

Benachteiligung bestimmter Gruppen durch den Vermieter 55
(Studenten, Familien, WGs, Paare uneernscht)l :

Irrefihrende Informationen Ober Waohnungen (bereits vergeben, noch angeboten)l 54

Hirden auf dem Weqg (lange Anreise zu Besichtigungen, WG-Castings, I 46
lange Suche, Zeitdruck, Studiumsimperative) ®

13,7

m Einfach
Eher einfach Fehlende Ortskenntnis als Hemmnis (v.a. zur OPNV-Beurteilung)I 3,7
Eingeschrankt
u Eher schwierig Verhalten der Vermieter (Unzuverlassigkeit, unfreundlich, bizarre Forderungen)l 34
m Schwierig Wohnungsangebot schlecht kommuniziert/zentrale Angebotsplatiform gewUnscht| 16

\ Hohe Maklergebihren | 1,3

Sonstiges (2.T. Sprachbarriere)l 28

Quelle: Befragung der Studierenden in der Stadt Siegen im Rahmen der Erarbeitung des Wohnungsmarktkonzeptes
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Dritter Schritt:
Zielgruppenspezifische Ergebnisse

Kennzeichen, Zufriedenheiten und Bedarfe der Zielgruppe ,,Familien”

Charakterisierung
Alle Preissegemente und Bildungsniveaus

werden abgedeckt (moderne, hauslich-
familiare und kleinburgerliche Familien)
Altere Familien: kleinburgerliche Familien

Zufriedenheit
* Moderne und kleinburgerliche Familien sind
weniger mit der eigenen Wohnsituation
zufrieden als hausliche-familiare
* Moderne und hauslich-familiare Zielgruppen
sind aus personlichen und beruflichen
Grunden sehr mobil, kleinbtrgerliche

Wohnwiinsche

* Moderne Familien (FEFH > 120 gm):
gehobene Anspriiche an Design; Préaferenz offener
Gestaltung, groRe moderne Raume, viel Licht,
groRRe Fensterflachen, sehr ausgepragtes
Energiesparbewusstsein, gute Abstellmdglichkeiten
auRRerhalb der Wohnung, Garten oder Terrasse

» Hauslich-familiaren Zielgruppen (DHH/RHH
Uber 100 gm): Bad mit Wohlfiihicharakter, Gaste-
WC, keine gefangenen Raume, hohe 6kologische
Standards (v.a. Heizungssystem), Terrasse und
Garten

+ Kleinburgerliche Zielgruppen (ab 80 gm):
standardisierte Grundrisse, geringe Aus-
stattungswinsche, Garten/Terrasse, Gaste-WC

Quelle: Befragung in der Stadt Viersen im Rahmen der Erarbeitung des Handlungskonzeptes Wohnen
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Familien sind sehr sesshaft

Bedarf
*Angebote mit ausreichender Grol3e fir
verschiedene Nachfragergruppen in
unterschiedlichen Lagen
*Mdglichkeiten zur Eigentumsbildung speziell
fur Familien im mittleren und gehobenen
Preissegment schaffen

«Stark nachgefragt: Mieteinfamilienh&user

*Besondere Bedeutung: familienfreundliche
Infrastruktur im Wohnquatrtier



Ergebnis:
Was brauchen wir fir Wohnungen?

B Uberdurchschnittliche Praferenz
Leicht Gberdurchschnittliche Praferenz
Durchschnittliche Praferenz
Leicht unterdurchschnittliche Praferenz

- Unterdurchschnittliche Praferenz

Barriere- Kosten-
armes- bewusstes-
komfortables | komfortables
Wohnen Wohnen

Kommunikative Jingere 2 R./50-80gm

Anspruchsvolle Jingere

1 R. 40-60gqm o.

Aulden- .
L Bescheidenes
orientiertes
Wohnen
Wohnen

. .. 2 R./60-80gm o.
Hausliche Jungere 3 R. 80-100gm

Hausliche Konsolidierer 2-3 R./60-80gm 3 R./70-80gm

Moderne Familien 4 R./ab 100gm _

Hausliche Familien 4 R./ab 100gm

Bescheidene Familien

_ 3 R./80- 100gm
Modermne Mid Ager YNNIt

H&usliche Mid Ager - 3 R./80-100gm

2-3 R./60-80gm

Konventionelle Mid Ager jies R./80-100qm

Bescheidene Mid Ager

2 R./40-80gm o.

Moderne Senioren 3 R./70-80gm

2 0. 3 R./60-

Konventionelle Senioren 80gm

Bescheidene Senioren

Funktionale

2 R./50-60gm
2 R./40-

2 R./40-60gm




Resliimee

* Einbettung von Befragungen zur Ableitung von Wohnkonzepten
und Zielgruppen, z.B. im Rahmen von HKW, bietet Mehrwerte

— Handlungsempfehlungen konnen sich noch konkreter auf die
Ausgangssituation und die Bedarfe vor Ort beziehen

— VerknlUpfung von Aussagen zur Zielgruppeneignung von Standorten,
Quartieren im Rahmen von Bestandsentwicklung und Neubauplanungen

— Nicht nur ,Expertenmeinungen® flieRen in die Erarbeitung der Konzepte
ein, sondern auch subjektive Wahrnehmung der Bewohner; gleichzeitig
Baustein einer Bewohnerbeteiligung

e Vorziige/Schwachen/Herausforderungen der Kommune aus
Perspektive unterschiedlicher Zielgruppen

e Suchverhalten und Motive fiir den Zuzug/Fortzug
* Ableitung von Wohnanforderungen der Zielgruppen
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Carolin Krager-Willim, M.Sc.
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Die Wohntrends-Studie ist beim Haufe-
Verlag erschienen und lGber den Haufe-
Shop erhaltlich:

shop.haufe.de




