IMMOBILIEN

Geschaftsstrategie

Aufgaben von Corporate Real Estate und FM

Unter Corporate Real Estate Management (CREM) wird das aktive, ergebnisorientierte, strategische wie operative Management
betriebsnotwendiger und nicht betriebsnotwendiger Immobilien verstanden'. Facility Management (FM) umfasst die Erbringung
technischer, kaufmannischer und infrastruktureller Dienstleistungen flir Immobilienobjekte; es geht jedoch Uber die isolierte
Betrachtung von Immobilien hinaus, indem auf die Integration von Menschen, Immobilien, Anlagen und Einrichtungen abgestellt

wird, um den Unternehmenszweck zu unterstiitzen und nachhaltig zu gewahrleisten?.

Hans R. Hauri, Michael Lochl, Kay W. Axhausen

Diese Definitionen geben klar vor: Der
Unternehmenszweck steht im Vorder-
grund. CREM und FM miissen die Unter-
nehmensstrategie in eine Corporate Real
Estate Strategie libersetzen.

Problemstellung

Die Corporate Real Estate Strategie soll
die Geschiftsstrategie des Unternehmens
reflektieren. Dazu muss sie im Wesent-
lichen aufzeigen, wo welche Immobilie,
zu welchem Zweck und zu welchen Kosten
genutzt werden soll. Damit werden zwei
wichtige Fragestellungen aufgeworfen:

Wie viel Gebdudefliche bzw. wie viele
Immobilien braucht ein Unternehmen,
um die Zweckbestimmung zu erreichen?
‘Wo miissen diese Immobilien sein?

Der vorliegende Aufsatz setzt sich mit
diesen Fragestellungen am Beispiel einer
Versicherungsgesellschaft — auseinander.
Ganz bewusst wird nicht auf die Besitzver-
hiltnisse eingegangen (property outsour-
cing). Losgelost von den Besitzverhiltnis-
sen soll die Frage des «wo» und «wie viel»
logisch-rational hergeleitet werden.

Wir gehen hier davon aus, dass die Be-
antwortung dieser Fragen eine Gesamt-
leistung von CREM und FM ist und nicht
der einen oder anderen Disziplin prioritir

Zentralisierung von Funktionen in optimaler Infrastruktur.

zugeordnet werden soll. Die Legitimation
fiir diese Betrachtung liegt in der eingangs
zitierten Definition der Begriffe.

Eckwerte der Immobilienstrategie

Die Immobilie ist nie Selbstzweck. Sie
dient der Wertanlage, einer bestimmten
Nutzung oder manifestiert eine Emotion,
wie zum Beispiel ein Denkmal. Immo-
bilien sind logistische Giiter besonderer
Prigung, denn auch auf Immobilien tref-
fen die aus der Logistik bekannten fiinf R’s
zu: Sie miissen zur richtigen Zeit, am rich-
tigen Ort, in der richtigen Qualitit, zu den
richtigen Kosten, in der richtigen Menge
sein. Das besondere an der Immobilie ist,
dass sie standortgebunden ist. Die Lang-
fristigkeit des Immobilienengagements
erfordert deshalb eine entsprechende Stra-
tegie und eine daraus abgeleitete Mehrjah-
resplanung.

Eine unternehmerische Immobilienstrate-

gie klirt folgende Punkte?:

1. Minimierung der Belegungskosten,

. Flexibilitit,

. Forderung von Personalfiihrungszielen,

. Unterstiitzung der Werbebotschaften,

. Unterstiitzung des Verkaufs und der

Verkaufsprozesse,

6. Schaffung von guten Voraussetzungen
fiir Produktion, Prozesse und Dienst-
leistung,

7. Erleichterung der Fiihrungsprozesse
und des Wissenstransfers,

8. Beriicksichtigung des Immobilien-
wertes aufgrund der Geschiftstitig-
keiten.
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Viele heute vorhandene Daten erlauben
uns, die Standortfragen mit quantitativen
Modellen logisch zu beantworten.

Wieviele Immobilien braucht ein
Unternehmen?

Am Anfang steht die Zweckbestimmung
der Immobilie. Bei einer Versicherungsge-
sellschaft ist die Immobilie in den meisten
Fillen mit dem Sitz einer «Generalagen-
tur» (oder einem Derivat davon) gleich zu
setzen. Die Definition des Zweckes muss
verschiedene Aspekte beleuchten:
Beherbergt die Immobilie vorwiegend
Arbeitsplitze fiir Angestellte im Aus-
sendienst, muss sie demnach moglichst
gut erreicht werden konnen. Fiir eine
Versicherungsgesellschaft, deren Mit-
arbeitende hauptsichlich auf das pri-
vate Fahrzeug angewiesen sind, wiirde
diese primdre Zweckbestimmung In-
nenstadtlagen ausschliessen, da gerade
in Innenstiddten Parkplitze teuer und
manchmal auch selten sind.
Ist die Immobilie hauptsidchlich An-
laufstelle fiir Kunden, muss sie sich
optimalerweise im Aktivitdtenraum der
bestehenden und potenziellen Kunden
befinden. Da gilt es zu untersuchen, wo
sich diese Kundschaft zu welchem Zeit-
punkt aufhilt.
Beherbergt die Immobilie vorwiegend
Arbeitsplitze fiir Innendienstfunkti-
onen, sollte sie mit 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln gut erreichbar sein sowie
gute und giinstige Arbeitsumgebungen
bieten.

Aufgrund dieser Uberlegungen miissen
je nach Zweck der Immobilie bestimmte
Faktoren untersucht werden. In einem
ersten Schritt bietet sich dazu die karto-
grafische Visualisierung verschiedener
betriebsinterner Daten an:

Wohnorte der Kunden,

Wohnorte der Kundenberater,

Standorte der Agenturen,

Aktivititenrdume bzw. Standortge-
biete von Bevolkerungsschichten und den
Agenturen oder Kundenberatern zugeho-
rigen Kunden mit Hilfe von Konfidenz-
ellipsen®.

4 SCHONFELDER/AXHAUSEN; Activity spaces:
Measures of social exclusion?; Transport Poli-
cy 2004 Volume 10, Issue 4, 272-286
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Wohnort KUBE
Standort TID

Beispiel 1: Der Aktivititenraum des Kunden-
beraters befindet sich innerhalb des Aktiviti-
tenraums der Generalagentur.

Beispiel 2: Der Aktivititenraum des Kunden-
beraters ist massiv grosser als derjenige der
Generalagentur.

Standort TID ——
‘Wohnort KUBE
KETID
KE KUBE

——
Beispiel 3: Der Kundenberater—ghat einen
grosseren Aktivititenraum als die Generala-
gentur.

Beispiel 4: Der Aktivititenraum von Kunden-
berater und Generalagentur sind praktisch
deckungsgleich.

KUBE: Kundenberater
TID: Generalagentur

KE: 75% Konfidenzellipse: Sie ist die zwei-
dimensionale Verallgemeinerung der Idee des
Konfidenzintervalls. Sie erfasst den Raum, in
dem ein gegebener Anteil aller Kundenstand-
orte liegt, die Kontakte mit dem Kundenbera-
ter, oder einer Agentur haben.

Beispiele von Aktivititenrdumen dargestellt mit 75% Konfidenzellipsen.

Distanzen zu Kunden,
Arbeitswege,
usw.

Das folgende Beispiel zeigt eine geo-
grafisch-statistische  Untersuchung, in
welchem Gebiet sich 75% der Kunden
eines bestimmten Kundenberaters und der
entsprechenden Generalagentur befinden.
Die Erkenntnisse sind bemerkenswert:

Der Wirkungskreis eines Kundenbera-
ters, in dem 75% seiner Kunden woh-
nen, kann relativ gross sein.

Innerhalb des Wirkungskreises einer
Generalagentur befinden sich andere
Generalagenturen. Dies kann durchaus
erwiinscht sein, zeigt aber auf, dass die
Gefahr von mehrfach redundanten In-
frastrukturen besteht.

Die Wirkungskreise von Kundenbera-
ter und Generalagenturen miissen nicht
deckungsgleich sein.

Die Feststellung der sich iiberlagernden
Infrastrukturen fiihrt zur Frage, ob gewisse
Funktionalititen in einer zentralen Immo-
bilie gebiindelt werden koénnen und somit
weniger, dafiir zentralere Immobilien ge-
braucht werden und ob kleinere, dezent-
ralisierte Immobilien benotigt werden, um
den Kundenkontakt zu erleichtern.

Dieser geografisch-mathematische Pro-
zess stellt eine Alternative zu emotionalen
Standortwahlentscheidungen dar. Weitere
Quantifizierung und Darstellung von Da-
ten, wie zum Beispiel Einkommen, Dichte
von Motorfahrzeugen und Bevolkerungs-
alter in Gemeinden lassen Abschitzungen
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von Marktpotential zu, die die Standort-
wahl von Immobilien ebenfalls beeinflus-
sen konnen.

Wo sollen die Immobilien stehen?

Rechtfertigt der Umsatz der Innenstadt-
Filiale den teuren Mietpreis? Diese Frage
wird wohl jeden Unternehmer beschif-
tigen. Der Vergleich des Quadratmeter-
preises mit dem erwirtschafteten Umsatz
mag da einen Anhaltspunkt geben. Der
moderne Facility Manager verfiigt aber
iiber ein wesentlich genaueres Instrumen-
tarium, um diese Vergleiche anzustellen.
Der Flichenbaum nach DIN277/sia 416°
lasst eine klare Qualifikation des Quadrat-
meters zu.

Mit den Erkenntnissen iiber Zweck der
Immobilien und iiber eine allfillige Zen-
tralisierung von Funktionen lassen sich
weitere Abwigungen definieren:

Wie lange soll der durchschnittliche
Arbeitsweg fiir Mitarbeitende sein?
Wo halten sich die bestehenden und die
potenziellen Kunden auf?

Wo sind die Mirkte?

Gerade die Fragestellung nach den Kun-
den, respektive Mirkten lassen sich mit
vorhandenen rdumlichen Daten heute re-
lativ genau beantworten. Ein Markt kann
sich beispielsweise im steuerbaren Ein-
kommen einer Gemeinde widerspiegeln
oderinder Anzahl Autos pro Haushaltung.
Mit diesen Daten lassen sich aussagekrif-
tige Marktpotenziale abschitzen.

Die idealen Unternehmensstandorte
unter Beriicksichtigung der Minimierung
der Arbeitswege der Angestellten und der

Distanzen zu Kunden lassen sich mit gene-
tischen Algorithmen optimieren. Wieder
am Beispiel einer Versicherungsgesell-
schaft konnte die Frage lauten: Wie viele
Generalagenturen, als Biiroarbeitsplatz
fiir die Kundenberater braucht es, wenn
90 Prozent der bestehenden Kundenbera-
ter einen Arbeitsweg von ca. 12 Kilometer
haben sollen und wo sollten diese Stand-
orte sein. Mithilfe eines genetischen Al-
gorithmus? kann diese Optimierungsfrage
gelost werden.

Folgerungen

Die wohl wichtigste Aufgabe von Corpo-
rate Real Estate Management und Facility
Management ist die Ubersetzung der Ge-
schiftsstrategie in die Immobilienstrate-
gie. Dabei gilt es als wichtigstes Element
den Standort- und Flichenbedarf zu be-
urteilen. Zur Beantwortung dieser Fragen
konnen statistische und geografische Da-
ten aufbereitet und ausgewertet werden,
die Standortentscheide auf quantitative
Grundlagen abstiitzen lassen. Die Viel-
falt von vorhandenen Daten erlaubt sehr
zielgerichtete Aussagen. Im Vordergrund
steht die klare Definition der Zweckbe-
stimmung der Immobilie. Aussehen, Ar-
chitektur und Werbung sind nachgelagerte
Entscheide.

> Schweizerischer Ingenieur- und Architekten-
verein sia: Dokumentation d0165 Kennzahlen
im Immobilienmanagement, Flichenbaum sia
416, Ziirich, 2000

% Nach TEIGELER,Thorsten; CALEO Consul-

tants

Darstellung eines mit genetischem Algorithmus berechneten Sollkonzeptes.
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