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Die Umfrage belegt: Anders als etwa  
in den Wachstumsregionen Nordame-
rikas oder Asiens ist das Hochhaus bei 
uns keine breit akzeptierte Wohnform. 
Viele Deutsche gehen aber davon aus, 
dass in den kommenden Jahren immer 
mehr Wohnhochhäuser bei uns gebaut  
werden. Zudem können sich rund 16 
Prozent der Bürger vorstellen, selbst 
in einem Wohnhochhaus zu leben. 
Rechnet man die knapp vier Prozent 
der Bürger hinzu, die bereits in einem 
Hochhaus wohnen und sich eigenen 
Angaben zufolge mehrheitlich wieder 
dafür entscheiden würden, offenbart 
sich nicht nur ein Imagewandel, son-
dern auch eine möglicherweise neue 
Sicht auf Deutschlands Städte der 
Zukunft. 

Von den über 800 statistischen Einzel-
auswertungen der Umfrage „Wohn-
hochhaus Deutschland“ werden in  
der vorliegenden Studienpublikation 
über 70 ausführlich mit Grafiken, Tabel-
len und Erklärungstexten präsentiert.  
Parallel erläutern Stadtplaner, Projekt-
entwickler, Architekten und Investoren 
in Interviews, Kommentaren und State-
ments, wie sie das Thema einschätzen. 
Die erstmals erhobene Bürgermeinung 
sowie die exklusiven Einschätzungen 
von Marktteilnehmern zeichnen ein 
vielfältiges Bild des Status und der 
Perspek tiven, die Wohnhochhäuser  
in Deutschland besitzen. 

Wir wünschen eine angeregte Lektüre.

Die Autoren der Studie

Das Wohnen im Hochhaus in Deutsch-
land erlebt eine Renaissance: In einer 
ganzen Reihe von Metropolen wie 
München und Hamburg, aber auch in 
kleineren Städten wie Ingolstadt oder 
Fellbach entstehen derzeit moderne 
Wohnhochhäuser. Die Entwicklung 
unterscheidet sich fundamental von  
der Boomära des Hochhausbaus zwi-
schen den 1960er und 1970er Jahren, 
als in Großsiedlungen an den städti-
schen Peripherien massiv Wohnraum 
geschaffen wurde. Heute wachsen 
schicke, nicht allzu hohe Gebäude mit 
Eigentumswohnungen zentral gelegen 
in den Himmel. Der rege Zuzug von 
Menschen in die Metropolregionen,  
die steigende Popularität der Innen-
städte und die Flächenknappheit der 
Kommunen zwingen zur Verdichtung –  
und verhelfen dem Hochhaus zum 
Comeback. Noch zeigt sich der Trend 
vorsichtig: Planer, Projektentwickler  
und Investoren scheinen sich nicht 
sicher, wie die Bürger, wie die lokalen 
Immobilienmärkte die für hiesige Kern-
städte eher untypische Gebäudeform 
aufnehmen. 

Das ändert die Studie „Wohnhoch-
haus Deutschland“: Zum ersten Mal 
liefert eine Erhebung einen deutsch-
landweiten, repräsentativen Überblick 
über die Einstellungen der Bürger zum 
Wohnhochhaus und das potenzielle 
Marktvolumen. Auf der Basis einer 
umfangreichen Befragung von 2.009 
Deutschen im August 2015 wurden 
Wanderungstrends ermittelt, das Image 
von Wohnhochhäusern abgeklopft 
sowie Wertungen abgefragt in Bezug 
auf Standorte, Ausstattungsmerkmale, 
innovative Gebäude- und Umwelttech-
nologien, alternative Hochhauskonzepte 
oder auch Erwartungen an kommunale 
Entscheider. 
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Die Wiederentdeckung der Metropole 
hat vielfältige Gründe: Mit dem Wan-
del von der Industrie- zur wissensba-
sierten Dienstleistungsgesellschaft 
geht zum einen eine Veränderung der 
ökonomischen Basis der Städte ein-
her. Die Agglomeration wird für Arbeit 
und Wohnen, für Unternehmen und 
Beschäftigte attraktiv. Gleichzeitig 
drückt der sozio-demografische Wan-
del mit einem stetig steigenden Anteil 
kleiner und älterer Haushalte die Men-
schen von den ländlichen oder sub-
urbanen Regionen in die Zentren. Die 
internationale Immigration, die sich 
überproportional auf die Kernstädte 
richtet, oder auch die Neubewertung 
städtischer Lebensstile forcieren den 
Zuzug. Typische Stile gibt es zwar 
nicht, aber Städter sind aktiv, sie lieben 
kurze Wege und Effektivität, sie greifen  
ein, sind konstruktivistisch, genießen  
die Vielfalt der Generationen und 
Angebote. 

Die Reurbanisierung stellt die deut-
schen Städte jedoch vor immense Pro-
bleme: Baugrundmangel, der Flächen-
wettbewerb zwischen Gewerbe und 
Wohnen sowie die Wohnungsknapp-
heit sorgen für überhitzte Märkte, eine 
unzufriedene lokale Wirtschaft und 
frustrierte Bewohner. Zwar ist die Zahl 
neuer Wohnungen hierzulande seit 
2010 jährlich gestiegen – allein 2014 

Deutschland ist in Bewegung: Immer 
mehr Menschen ziehen in die Städte. 
Münster, Dresden, Berlin, Kiel, Erlan-
gen, Hamburg, viele urbane Zentren 
hierzulande wachsen kontinuierlich, 
während ihre Umlandkreise stagnie-
ren und ländliche Regionen sukzessive 
entvölkert werden. Legt man die Defi-
nition zugrunde, dass die kleinste Ein-
heit „Landstadt“ bei uns 2.000 Einwoh-
ner hat, leben bereits über 80 Prozent  
der Deutschen in Städten. In ein paar 
Jahrzehnten dürften es an die 90 Pro-
zent sein. Denn Städte bieten Jobs, Bil-
dung, Vergnügen, Versorgung – Urba-
nität wird zum modernen Lebensgefühl. 
Das Angebot lockt Jüngere und Ältere, 
Arbeiter und Manager,  Einheimische 
und Zuwanderer. Vorbei ist die Zeit 
der Stadtflucht, es läuft der Zyklus der 
Reurbanisierung – also die Zunahme 
von Bevölkerung und Beschäftigung in 
Kernstädten.

EINFÜHRUNG
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Beratungsfirma Empirica hat im zweiten 
Quartal 2015 ermittelt, dass in 168 von 
402 Landkreisen und kreisfreien Städ-
ten Mieten und Kaufpreise nicht mehr im 
Einklang stehen. Immobilieneigentum in 
den Kernstädten wird damit trotz Nied-
rigzinsen zunehmend zum Luxusgut. 

Viele Metropolen versuchen, mit integ-
rierter Stadtentwicklung zukunftsfähige, 
lebenswerte Orte zu schaffen: Ganz-
heitliche Konzepte sollen die Wohn-
raumnachfrage und Flächenerschlie-
ßung, den Verkehr, die Umwelt oder 
auch soziale Belange aufgreifen und 
eine nachhaltige städtische Gestal-
tung ermöglichen. In diesem Kontext 
gewinnt das Wohnhochhaus immer 
mehr Profil. Fakt ist: In den nächsten 
Jahren wird der Druck auf Flächen-
reserven in den Wachstumsregionen 
weiter zunehmen. Bereits heute liegen 
die sogenannten Innenstadt-Entwick-
lungspotenziale deutscher Großstädte 
laut Bundesinstitut für Bau-, Stadt- und 
Raumforschung unter zehn Quadratme-
tern pro Einwohner, in Landgemeinden 
hingegen bei über 25 Quadratmetern 
je Einwohner. „In wachsenden Städ-
ten wird die Fläche zu einer wertvollen 
Ressource. Hier muss man über Ver-
dichtung reden. Wohnhochhäuser  
bieten dafür eine gute Möglichkeit“, 
bestätigt die Berliner Senatsbaudirek-
torin Regula Lüscher.

Doch Wohnhochhäuser sind in 
Deutschland bislang stigmatisiert: Die 
Erfahrungen der Bürger in Ost und 
West mit den Großsiedlungen der 

wurden rund 245.000 Wohnungen fer-
tiggestellt. Das waren 14 Prozent mehr 
als 2013 und sogar 54 Prozent mehr 
als 2010. Und auch von Januar bis 
Juni 2015 wurden in Deutschland mit 
140.400 Wohnungen 2,6 Prozent oder 
3.600 Wohnungen mehr als im ersten 
Halbjahr 2014 genehmigt. Doch die 
Schere zwischen Angebot und Nach-
frage spreizt sich sukzessive. 

Tatsächlich reicht die Bautätigkeit  
nach Angaben des Instituts der Deut-
schen Wirtschaft (IW) nicht aus, um 
den Wohn raumbedarf zu decken. Der 
würde bundesweit nicht bei 245.000, 
sondern bei 266.000 Einheiten liegen,  
und zwar für jedes Jahr bis 2020. 
Allein in Berlin müssten bis 2020 pro 
Jahr 20.000 Wohnungen bezugsfertig 
werden. Es waren 2014 nach IW-An-
gaben in der Bundeshauptstadt aber 
nur 8.744. Ähnlich große Lücken ver-
zeichneten andere Städte: 2014 fehl-
ten in München 6.661 Wohnungen, 
in Hamburg 3.450 und in Köln 2.345 
Wohnungen. 

Um dem steigenden Zuzug von Flücht-
lingen und EU-Arbeitsmigranten ge recht 
zu werden, müssten deutschlandweit 
laut Bundesbauministerin Dr. Barbara 
Hendricks sogar 350.000 neue Woh-
nungen entstehen.

Auch in Frankfurt, Nürnberg, Düssel-
dorf oder Leipzig konnte der Bedarf 
nicht gedeckt werden. Hinzu kommt: In 
immer mehr A-, B- und C-Städten kop-
peln sich die Preise für Immobilienei-
gentum vom Mietniveau ab. Die Berliner 
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Investoren und Projektentwickler: In 
einigen Metropolen werden Wohnhoch-
häuser realisiert. 

In München, Hamburg, Berlin oder auch 
in Frankfurt am Main werden Gebäude 
hochgezogen, die in der Regel jedoch 
nicht mehr als 50 bis 60 Meter mes-
sen. Damit sind sie laut der Landesbau-
ordnungen zwar Hochhäuser, aber 
keine Wolkenkratzer mit vielen hundert 
Wohnungen und einer möglicherweise 
spannenden Mischnutzung öffentlicher, 
gewerblicher und privater Räume. Bür-
gerskepsis, rigides Planungsrecht, die 
vergleichsweise hohen Baukosten für 
Türme oder auch die wenigen geeigne-
ten Flächen in den Zentren wachsender 
Städte begrenzen klar das Marktsegment. 

Entwickler, Finanzierer und Stadtplaner 
sind sich zudem weitgehend einig dar-
über, dass Hochhäuser eher Lösungen 
für den Einzelfall an zentralen Standor-
ten sind. „Umfeld, Architektur und städ-
tebauliches Profil müssen stimmen. Mit 
diesem Anspruch sind Wohnhochhäuser 
kein quantitativer Beitrag zur Deckung 
hoher Wohnungsnachfrage“, sagt 
Jörg Heinrich Penner, Baudezernent in 

1960er und 1970er Jahre in peripherer 
Lage haben dazu geführt, dass Woh-
nen im Hochhaus bei uns häufig mit 
schlechter Lebensqualität und sozialem 
Brennpunkt gleichgesetzt wird. 

Die Folge: Während weltweit überall 
dort, wo Raum besonders knapp ist, 
schon seit Jahren Wohnhochhäuser en 
masse gebaut werden, hinkt Deutsch-
land hinterher. „Diese Wohnform ist in 
vielen Teilen der Welt verbreitet, etwa 
in den USA, den Golfstaaten oder in 
Fernost. In Europa und insbesondere 
in Deutschland gibt es noch Nachhol-
bedarf. Aber ich glaube, das Image von 
Wohnhochhäusern ist im Wandel“, so 
der Frankfurter Bürgermeister und Bau-
dezernent Olaf Cunitz. 

Die Ergebnisse der ersten, reprä-
sentativen Studie „Wohnhochhaus 
Deutschland“ von Sition und OC&C 
belegen: Knapp 16 Prozent der Deut-
schen können sich mittlerweile vorstel-
len, in einem Hochhaus zu leben. Jeder 
Vierte fände es gut, wenn in den nächs-
ten Jahren mehr Wohnhochhäuser in 
den Städten gebaut würden. Auf den 
Imagewandel reagieren Stadtplaner, 
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Hamburg-Harburg. Entsprechend wer-
den derzeit fast ausschließlich hochprei-
sige Eigentumswohnungen für Eigen-
nutzer und Kapitalanleger in modernen 
Hochhäusern entwickelt.

Wie sich die öffentliche Diskussion und 
das Hochhausangebot entwickeln, ist 
nur schwer prognostizierbar. Entwickler 
suchen sich liquide Märkte oder beson-
dere Verhältnisse, Stadtentwicklung 
ist zudem ein kontinuierlicher Prozess, 
in dem die Bürger ein Mitspracherecht 
besitzen – und auch einfordern. Fest 
steht: Mit zunehmender Raumknappheit 
in den Metropolregionen des Landes 
werden Wohnhochhäuser zu interes-
santen Alternativen. 

Ob als Solitär konzipiert oder als  
Teil eines Wohnquartiers, ob mit 
einer singu lären Wohnnutzung oder 
in Kombination mit öffentlichen und 
gewerblichen Flächen, ob als Projekt 
für bestimmte Zielgruppen oder als 
Mehrgenerationenhaus konzipiert: Gut 
geplant und attraktiv gestaltet, können 
Hochhäuser für Städte nicht nur wich-
tige Status symbole sein, sondern auch  
vitale, moderne Lebensräume. 

DEFINITION HOCHHAUS
In Deutschland definieren die 
Landesbauordnungen ein Ge-
bäude überwiegend dann als 
Hochhaus, wenn der Fußboden 
mindestens eines Aufenthaltsrau-
mes mehr als 22 Meter – das ent-
spricht etwa neun Stockwerken – 
über der Geländeoberfläche liegt. 
Der Sinn dieser Definition liegt im 
Brandschutz: Die meisten Feuer-
wehrdrehleitern können Personen 
aus Räumen retten, deren Fuß-
boden bis zu 23 Meter über dem 
Gelände liegt.

Als Wolkenkratzer oder Sky-
scraper werden besonders hohe 
Hochhäuser bezeichnet. Norma-
lerweise werden die Begriffe ab 
150 Metern Höhe verwendet, 
wobei die Höhenmarke je nach 
Zusammenhang und Region ab-
weichen kann.
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Methodik

Die Stichprobe wurde dabei per Online- 
Befragung in einem ungefähr 20-minü-
tigen Interview durchgeführt. Rekrutiert 
wurden die Befragungsteilnehmer aus 
Deutschlands größtem Online- Access-
Panel. Hierzu wurde eine Zufallsstich-
probe an Teilnehmern per E-Mail zur Be-
fragung eingeladen und konnte einmalig 
teilnehmen. Doppelteilnahmen wurden 
durch eine Passwortkontrolle ausge-
schlossen. 

Aufgrund der Stichprobengröße von 
n = 2.009 Befragten kann aus marktfor-
scherischer Sicht von einer statistisch 
robusten Stichprobe gesprochen wer-
den. Somit lassen sich auch innerhalb 
spezifischer Detail-Auswertungen noch 
valide Aussagen treffen. 

Ergänzt wurden die Auswertungen der 
Online-Befragung durch persönliche In-
terviews mit ausgesuchten Hochhaus- 
Experten aus den Bereich Projektent-
wicklung, Architektur, Investition und 
kommunale Städteplanung.
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Um Aussagen über den Status und 
die Wünsche der Deutschen zu 
Wohnhochhäusern in Deutschland 
treffen zu können, wurden vom 
unabhängigen Marktforschungs-
institut INNOFACT AG im August 
2015 insgesamt 2.009 identitätssi-
cher registrierte Personen im Alter 
von 18 bis 69 Jahren befragt. 
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Fakten zu Befragungsteilnehmern 

Um die Meinung der deutschen Bevöl-
kerung zum Thema Wohnhochhäuser 
möglichst realistisch widerzuspiegeln, 
wurde die Stichprobe hinsichtlich der 
Kriterien Alter, Geschlecht, Herkunft,  
Bildung, Familienstand und Haushalts-
nettoeinkommen bevölkerungsrepräsen-
tativ strukturiert. Als Grundlage hierfür 
diente die Allensbacher Markt- und Wer-
beträgeranalyse (AWA). Sie ermittelt auf 
breiter statistischer Basis Einstellungen, 
Konsumgewohnheiten und Mediennut-
zung der Bevölkerung in Deutschland. 
Mit dem weiten Themen spektrum und 
den umfangreichen Ermittlungen zur 
Mediennutzung zählt die AWA zu den 
bedeutendsten deutschen Markt-Media- 
Studien. Sie wird seit 1959 vom Institut 
für Demoskopie Allensbach durchge-
führt. Die im Auftrag von derzeit rund  
80 Verlagen und TV-Sendern gewon-
nenen Ergebnisse werden jährlich ver-
öffentlicht. 

Neben der Erfassung der aktuellen Wohn-
situation jedes Befragungsteilnehmers 
wurden auch die Wahrscheinlichkeit eines 
Umzugs und die Prognose der persönli-
chen Wohnsituation in der Zukunft insbe-
sondere in Bezug auf Wohnhochhäuser 
ermittelt und analysiert. Darüber hinaus 
wurden Bewohner von Wohnhochhäusern 
gesondert zu deren Meinung und Einstel-
lung zu ihrer Wohnsituation befragt.

Bei der Studie wurden, in Anlehnung an 
die deutsche Bevölkerung im Alter von 
18 bis 69 Jahren, Frauen (49,7 %) und 
Männer (50,3 %) nahezu gleich verteilt 
befragt. Auch die Altersstruktur der Be-
fragten im Alter von 18 bis 69 Jahren ist 
auf die in der Gesamtbevölkerung auf-
tretende Verteilung hin ausgerichtet,  
sodass die 40- bis 49-jährigen mit 23,7 

Prozent den größten Anteil an der  
deutschen Bevölkerung aufweisen.

Die auf den Zahlen der AWA basierende 
Verteilung nach Haushaltsnettoeinkom-
men zeigt, dass die meisten Befragten 
(42,5 %) über ein monatliches Haus-
haltsnettoeinkommen von 2.500 bis un-
ter 5.000 Euro verfügen. Hiermit ist das 
Einkommen gemeint, das dem privaten 
Haushalt nach Abzug aller Abgaben und 
Steuern für den privaten Verbrauch und 
zum Sparen zur Verfügung steht. Grund-
sätzlich ist erkennbar, dass es eine klare 
Korrelation zwischen dem Haushalts-
nettoeinkommen und der Wohnsituation  
gibt, wonach der Anteil an zur Miete 
wohnenden Personen mit steigendem 
Haushaltsnettoeinkommen sinkt. Insge-
samt wohnen nach den Ergebnissen der 
Befra gung 60,2 Prozent der Befragten 
heute zur Miete und 39,0 Prozent im  
Eigentum.

Insgesamt ist die Stichprobe aufgrund 
der repräsentativen Ergebnisverteilung 
sowie der Repräsentativstruktur des  
genutzten Online-Panels auch regional 
realistisch auf die einzelnen Bundes-
länder verteilt. Dies hat zur Folge, dass 
die Stichprobengrößen aus Stadtstaa-
ten wie Berlin, Hamburg oder Bremen 
eher klein sind, während das bevölke-
rungsreichste Land Nordrhein-Westfalen 
mit 21,7 Prozent den größten Anteil der 
Befragten ausmacht. 

Knapp 73 Prozent der Befragten sind 
berufstätig und mit 14,6 Prozent haben 
auch zahlreiche Rentner/Pensionäre an 
der Befragung teilgenommen. Hinsicht-
lich des Bildungsabschlusses enthält 
die Stichprobe 27,6 Prozent Hochschul-
absolventen. Beim Familienstand zeigt 
sich, dass mit 38,1 Prozent viele ver-
heiratete und mit 36,6 Prozent viele  

alleinlebende Personen befragt wurden. 
Darüber hinaus leben heute 75,4 Pro-
zent der Befragten in kinder losen Haus-
halten.

Die meisten Befragten (25,1 %) woh-
nen heute in einem Reihenhaus, gefolgt 
von Bewohnern von Mehrfamilienhäu-
sern mit fünf bis acht Parteien (23,0 %).  
Lediglich 3,3 Prozent der Befragten le-
ben heute bereits in einem Hochhaus 
mit sieben und mehr Etagen.

Fakten zu den Experten-Interviews

Die Ergebnisse der Online-Befragungen 
wurden durch Interviews mit ausgesuch-
ten Experten aus den Bereichen Projekt-
entwicklung, Architektur, Investment  
sowie kommunale Städteplanung er-
gänzt. Zu diesem Zweck wurden parallel 
zur Online-Befragung im August 2015  
insgesamt 15 Einzel-Interviews mit Ent-
scheidern aus den jeweiligen Segmen-
ten persönlich oder telefonisch durch-
geführt und ausgewertet. Dazu gehören 
Geschäfts führer, Vorstände, Leiter von  
Architekturbüros sowie Dezernenten für 
Bau- und Städteplanung ausgesuchter 
Top-7-Städte in Deutschland.
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STICHPROBEN IM DETAIL

Geschlecht der Befragten

Altersgruppen

Berufsgruppen

Einkommensgruppen

Männlich 50,3 %

Weiblich 49,7 %

Männlich 50,3 %

Weiblich 49,7 %

18 bis 29 Jahre 20,9 %

30 bis 39 Jahre 17,1 %

40 bis 49 Jahre 23,7 %

50 bis 59 Jahre 22,2 %

60 bis 69 Jahre 16,1 %

Ich bin selbstständig 9,2 %

Inhaber/Geschäftsführer 2,0 %

Leitender Angestellter oder Beamter des höheren oder gehobenen Dienstes 15,6 %

Nichtleitender Angestellter oder Beamter des mittleren oder einfachen Dienstes 26,5 %

Facharbeiter mit abgelegter Prüfung 11,0 %

Sonstiger Arbeiter 9,0 %

Derzeit nicht berufstätig 12,2 %

Rentner/in bzw. Pensionär/in 14,6 %

Unter 1.000 Euro 6,7 %

1.000 bis unter 2.500 Euro 41,5 %

2.500 bis unter 5.000 Euro 42,5 %

5.000 bis unter 10.000 Euro 8,5 %

10.000 Euro und mehr 0,8 %

Wohnsitz Wohnsituation heute

Baden-Württemberg 13,4 %

Bayern 15,3 %

Berlin 4,3 %

Brandenburg 3,0 %

Bremen 0,7 %

Hamburg 2,1 %

Hessen 7,6 %

Mecklenburg-Vorpommern 2,0 %

Niedersachsen 9,7 %

Nordrhein-Westfalen 21,7 %

Rheinland-Pfalz 4,8 %

Saarland 1,2 %

Sachsen 5,0 %

Sachsen-Anhalt 2,8 %

Schleswig-Holstein 3,5 %

Thüringen 2,7 %

In einem Mehrfamilienhaus mit bis zu  
4 Parteien

15,8 %

In einem Mehrfamilienhaus mit 5 bis  
8 Parteien

23,0 %

In einem Mehrfamilienhaus mit 9 bis  
12 Parteien

10,6 %

In einem „Wohnblock“ mit mehr als  
12 Parteien

7,0 %

In einem Hochhaus mit 7 bis 10 Etagen 1,9 %

In einem Hochhaus mit 11 bis 20 Etagen 1,0 %

In einem Hochhaus mit über 20 Etagen 0,3 %

In einer Doppelhaushälfte 7,4 %

In einem Reihenhaus 5,6 %

In einem frei stehenden Einfamilienhaus 25,1 %

Sonstige Wohnmöglichkeit 2,2 %

Hochhaus mit 7 Etagen und mehr 3,3 %



123

Leben in Ihrem Haushalt Kinder unter 18 Jahren?

Bildungsabschluss

Wohnen Sie in Ihrem aktuellen Wohnobjekt zur Miete oder ist es Ihr Eigentum?

Familienstand

Nein 75,4 %

Ja, ein Kind unter 18 Jahren 12,9 %

Ja, zwei Kinder unter 18 Jahren 8,8 %

Ja, drei Kinder unter 18 Jahren 2,4 %

Ja, vier oder mehr Kinder unter 18 Jahren 0,4 %

Volks-/Hauptschule ohne abgeschlossene 
Berufsausbildung

2,7 %

Volks-/Hauptschule mit abgeschlossener 
Berufsausbildung

19,7 %

Höhere Schule ohne Abitur 27,1 %

Abitur, Hochschulreife ohne abgeschlossenes 
(Fach-)Hochschulstudium

23,0 %

Abgeschlossenes (Fach-)Hochschulstudium 27,6 %

Ich zahle Miete 60,2%

Das Objekt ist mein Eigentum  
(und gehört mir allein)

14,2%

Das Objekt gehört mir gemeinsam mit meinem  
Partner/in

19,2%

Das Objekt ist Eigentum von jemand anderem in 
meinem Haushalt. Ich selbst zahle keine Miete

5,6%

Das Objekt wird gemietet von jemand anderem in 
meinem Haushalt. Ich selbst zahle keine Miete.

0,8%

Ledig, mit Partner/in im Haushalt 20,1 %

Ledig, ohne Partner/in im Haushalt 25,2 %

Verheiratet 38,1 %

Geschieden/verwitwet, mit Partner/in im 
Haushalt

4,3 %

Geschieden/verwitwet, ohne Partner/in im 
Haushalt

11,4 %

Keine Angabe 0,8 %
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Sition bietet Leistungen in fünf 
Bereichen:

1. Strategie
 → Zielgruppenanalysen
 → Standortanalysen
 → Markenführung
 → Marktforschung 

2. Kreation
 → Branding
 → Corporate Design
 → Klassische Medien
 → Digitale Medien  

3. Architektur 
 → Grundrisse
 → Exposés
 → 3-D-Visualisierungen
 → Filme 

4. Kommunikation 
 → Advertising
 → Public Relations
 → Direct Marketing
 → Events 

5. Services
 → Interactive
 → Coaching
 → Reporting
 → Produktion

Sition Property Marketing GmbH  
ist eine Agentur für integriertes Immo-
bilien-Marketing. Von Büros in Düssel-
dorf und Berlin aus werden Unter-
nehmen der Immobilienwirtschaft 
bei allen Marketingprozessen bera-
ten und begleitet. Anspruch von 
Sition ist es, durch systematisches 
und kreatives Marketing nachweis-
lich „Business Values“ zu entwickeln. 

Integriertes Immobilien-Marketing 
bedeutet erstens, möglichst früh in die 
Projekt- und Produktentwicklung einzu-
steigen, um die Marketing-Perspektive 
zu integrieren. Zweitens bedeutet es, 
von Marktforschung und Standortanaly-
sen über hochwertige Architektur-Visu-
alisierungen bis zur Umsetzung kom-
plexer Kommunikationsaufgaben liefert 
Sition exakt aufeinander abstimmte 
Marketinglösungen. Dabei kombinieren 
die Experten von Sition fundiertes Bran-
chenwissen und ein tiefes Verständnis 
für das Geschäft der Kunden mit der 
Leidenschaft für ungewöhnliche Ideen.  

Die Gestaltung hochwertigen Immobili-
en-Marketings erfolgt bei Sition entlang 
klar definierter Prozesse und Qualitäts-
merkmale. Strategien und Instrumente 
werden genau abgestimmt auf Kunden-
wünsche und Wertschöpfungsstufen. 
Zu den Kunden von Sition gehören 
nationale und internationale Projekt-
entwickler, Immobilien-Investoren, 
Real-Estate-Gesellschaften, Flächen-
vermarkter, Makler und Architekten. 
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OC&C Strategy Consultants 
Die 1987 gegründete Strategieberatung 
OC&C Strategy Consultants GmbH 
entwickelt in enger partnerschaftlicher 
Zusammenarbeit mit ihren Klienten 
innovative und umsetzbare Lösungen 
für anspruchsvolle strategische Frage-
stellungen. OC&C berät international 
namhafte Unternehmen und Investo-
ren, die sowohl in etablierten als auch 
in neuen, schnell wachsenden Märk-
ten eine Führungsrolle behaupten oder 
anstreben. 

Die Beratungsschwerpunkte von OC&C 
liegen unter anderem in den Branchen 
Handel, Medien und Telekommunika-
tion, Konsumgüter, Bauwirtschaft sowie 
Private Equity. OC&C arbeitet in allen 
Beratungsfeldern von Konzernstrate-
gie und M&A über Geschäftsfeldstra-
tegie bis hin zu Neuausrichtung und 
Effizienzsteigerung. 

Heute ist OC&C in Europa, Nord- und 
Südamerika sowie Asien präsent. In 
Deutschland ist OC&C an den Standor-
ten Düsseldorf und Hamburg vertreten. 

Speziell für die Baubranche unter-
stützen die OC&C-Experten weltweit 
Firmen entlang der gesamten Wert-
schöpfungskette bei strategischen und 
operativen Aufgabenstellungen.

 

Beispiele für das Beratungsspektrum 
im Bausektor sind:

Bauzulieferer
 → Wachstumsprogramme
 → Konzeption und Einführung 

innovativer Vertriebsansätze
 → Optimierung des 

Vertriebskanalmixes
 → Kauf und Integration von 

Unternehmen
 → Pricing/Konditionen

Groß- und Einzelhandel
 → Positionierung und Differenzierung
 → Sortiment
 → Pricing
 → regionale Expansion
 → Einführung von E-Commerce

Baudienstleister
 → Weiterentwicklung des 

Dienstleistungsportfolios
 → Internationalisierung

Investoren
 → Einführung von CREM
 → Optimierung von 

Organisationsmodellen
 → Portfoliomanagement
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Die INNOFACT-Unternehmensdaten:

 → 65 Mitarbeiter(innen) an den Standorten 
Düsseldorf, Hamburg, Zürich und Lengerich

 → Gegründet im Jahr 2000 

 → Unabhängiges und inhabergeführtes Institut

 → Ca. 900 Projekte für 200 verschiedene 
Kunden pro Jahr

 → Direkter Zugriff auf das größte deutsche 
Online-Panel

 → Europäisches und weltweites Feld-Netzwerk 
für internationale Studien

 → Eigenes IT-Team für innovative Lösungen

 → Eigenes CATI-Studio (Telefon) in Düsseldorf

 → Methodensicherheit auch in komplexen 
Fragestellungen und Studiendesigns

 → Eigene Abteilung zur Datenanalyse, erfahren im 
Umgang mit anspruchsvollen Datenstrukturen 
und Big Data 

 → Kein Offshoring – alle Services werden von 
Teams in Deutschland und der Schweiz 
erbracht

Die INNOFACT AG ist ein Full-Service-
Markt forschungsinstitut und arbeitet 
in Deutschland, Europa und weltweit. 
INNOFACT verbindet traditionelles 
Markt forschungs-Wissen mit „state of the 
art“-Forschungsinnovationen. Das Institut 
mit Hauptsitz in Düsseldorf ist führender 
Anbieter für onlinebasierte Studien und 
befragt kontinuierlich Verbraucher in allen 
relevanten Konsumgütermärkten. Außer-
dem werden Studien für unterschiedliche 
Business-to-Business-Märkte realisiert.

Das INNOFACT-Kundenspektrum  
reicht vom internationalen Großkonzern 
bis zum regionalen Mittelständler. Das 
Institut arbeitet für Kunden aus einer 
Vielzahl von Branchen: Immobilien-/
Wohnungswirtschaft, Baugewerbe/ 
-industrie, Telekommunikation, FMCG, 
Durables, Handel, Automotive, Medien, 
Online-Services, Transport, Investitions-
güter, Financial Services, öffentlicher 
Sektor, Unternehmensberatungen,  
Werbeagenturen, PR-Agenturen. 

Typische Forschungsfelder sind 
Konzept-/Produkttests, Markt- und 
Potenzialanalysen, Kundenzufrieden-
heits- und NPS-Studien, Kundenseg-
mentierungen, Competitive Intelligence, 
Werbewirkungs forschung (Pretests), 
Werbeerfolgsforschung (Posttests), 
Pricing-Forschung, Internet/Usability, 
Testkäufe, Mitarbeiterbefragungen, 
Trackings.
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