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I 

Vorwort 

Das Internet hat weitreichende Konsequenzen für Gesellschaft und Wirt-

schaft. Nicht nur Wertschöpfungsprozesse und der Handel haben sich 

durch die Verfügbarkeit dieses Mediums verändert, sondern viele Pro-

zesse der Information und Kommunikation im Zusammenhang mit wirt-

schaftlichen Transaktionen. Dies gilt auch für den Wohnungsmarkt. In 

diesem IfG-Arbeitspapier untersucht Caroline Schmitter welche Bedeu-

tung das Internet für Wohnungsunternehmen im Allgemeinen und für die 

Information über verfügbare Wohnungen im Speziellen hat. Sie kann 

zeigen, dass zwischen den Unternehmen deutliche Unterschiede darin 

bestehen, ob überhaupt eine entsprechende Seite existiert und für wel-

che Zwecke sie genutzt wird. 

Unterschiede bestehen sowohl hinsichtlich der Inhalte als auch der Nut-

zerfreundlichkeit. Es wird geprüft, ob die Nutzung des Internets für Zwe-

cke der Information über verfügbare Wohnungen von der Größe des Un-

ternehmens, der Anzahl der freien Wohnungen, der Größe der Stadt und 

von weiteren Faktoren abhängt. Dabei stellt sich heraus, dass es Woh-

nungsgenossenschaften sind, die heute noch größere Potenziale für die 

Nutzung des Internets aufweisen. Diese Untersuchung kann gleichzeitig 

als eine Vorstudie betrachtet werden, in der Forschungsbedarf entdeckt 

wurde, nämlich eine Bestandsaufnahme der Nutzung des Internets in 

und von Wohnungsgenossenschaften, eine Auslotung der Potenziale 

sowie die Entwicklung konkreter Internetstrategien für Wohnungsgenos-

senschaften. Diese Themen bilden auch den Inhalt eines größeren IfG-

Forschungsprojekts, das kürzlich begonnen wurde. Das Arbeitspapier 

stammt aus dem „IfG-Forschungscluster III Genossenschaftsstrategi-

sche Fragen“. Kommentare und Diskussionsbeiträge sind herzlich will-

kommen. 

 

 

 

Prof. Dr. Theresia Theurl 
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1 Einleitung 

Schlagwörter wie ‚E-Business’ oder ‚E-Commerce’ gehören inzwischen 

zum täglichen Sprachgebrauch in der Wirtschaft. So beeinflusst die 

wachsende Bedeutung des Internets in Gesellschaft und Wirtschaft auch 

die aktuellen Marketingstrategien der Unternehmen erheblich.1 Der Ein-

satz des Internets macht auch nicht vor der Immobilienbranche Halt. Aus 

diesem Grund ist es Ziel dieses Arbeitspapiers eine Bestandsaufnahme 

der Immobilienangebote im Internet durchzuführen. Hierbei beschränkt 

sich die Untersuchung auf den Vergleich verschiedener Unternehmen im 

Hinblick auf deren Angebote an Mietwohnungen. Es soll aufgezeigt wer-

den, wie hoch der Anteil der Unternehmen ist, die ihren freien Woh-

nungsbestand auf einer eigenen Website präsentieren. Zudem sollen die 

Websites anhand verschiedener Kriterien analysiert und bewertet wer-

den. Bei Unternehmen, die mit keiner eigenen Website im Internet ver-

treten sind, soll überprüft werden, ob diese ihre freien Wohnungsange-

bote in Internetportalen veröffentlichen. Darüber hinaus werden die Un-

ternehmen in unterschiedliche Kategorien eingeteilt. Ein möglicher Zu-

sammenhang zwischen der Kategorisierung der Unternehmen, wie 

bspw. deren Größe und einem möglichen Internetauftritt soll herausge-

arbeitet werden.  

In Kapitel 2 des Arbeitspapiers werden in einem ersten Schritt die mögli-

chen Medien, die für Immobilienangebote von Unternehmen genutzt 

werden, einander gegenübergestellt. Nach der Darstellung des Stellen-

wertes des Internets im Immobiliensektor wird im dritten Kapitel der Auf-

bau einer durchgeführten Studie zur Bestandsaufnahme und -bewertung 

von Immobilienangeboten im Internet erläutert.2 Neben der Auswahl der 

Stichprobe wird geklärt, welche Daten für eine spätere Kategorisierung, 

wie bspw. Unternehmensgröße, erhoben werden müssen. In einem wei-

teren Schritt werden Kriterien erarbeitet, mit Hilfe derer die Websites der 

Unternehmen bewertet werden können. Hierbei wird nach den Bewer-

tungsdimensionen ‚Inhalt’ und ‚Benutzerfreundlichkeit’ differenziert. In 

Kapitel 4 werden die Ergebnisse präsentiert und analysiert. In einem ers-

ten Schritt wird der Frage nachgegangen, wie hoch der Anteil der Unter-

nehmen mit eigener Website ist. Ein möglicher Zusammenhang zwi-

schen der Existenz einer eigenen Website und der Eigentümerstruktur  

des Unternehmens, Größe des Immobilienbestandes sowie Größe der 

                                                   
1
  Vgl. Fritz (2004), S. 19. 

2
   Dieses geschah im Rahmen einer Diplomarbeit am IfG Münster im Zeitraum 

August bis Oktober 2009.  
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Stadt des Firmensitzes soll aufgezeigt oder widerlegt werden. Anschlie-

ßend werden die Ergebnisse der Bewertung der Unternehmenswebsites 

nach den in Kapitel 3 erarbeiteten Bewertungskriterien dargestellt. Auch 

hier werden die Unternehmen in die oben beschriebenen Kategorien 

eingeteilt. Eine eventuell vorhandene Abhängigkeit dieser Kategorien 

und der Qualität der Websites soll analysiert werden. Zuletzt wird noch 

die Hypothese untersucht, dass die Unternehmen ohne eigene Website 

Internetportale nutzen.  

2 Medien der Immobilienvermarktung 

Auf der Suche nach geeigneten Immobilien bedienen sich die Nutzer-

gruppen unterschiedlicher Medien. Hierzu zählen neben dem Medium 

des Internets Zeitungsinserate oder die Inanspruchnahme eines Mak-

lers. Eine im Jahr 2009 unabhängig durchgeführte Studie belegt, dass 

das Internet inzwischen das am meisten genutzte Medium der Woh-

nungssuchenden darstellt.3 So wird das Internet fast doppelt so oft wie 

die Zeitung bei der Wohnungssuche genutzt. Aus Anbietersicht sind sich 

die Experten einig, dass das Internet zwar zum Anbieten von freien 

Wohnungen von den Unternehmen genutzt werden sollte, jedoch auf die 

Zeitung als zusätzlicher Vertriebskanal nicht verzichtet werden sollte.4 

Der Vorteil der Seriosität und Glaubwürdigkeit von Printmedien, der auch 

auf die enthaltene Werbung sowie vermutlich auf Anzeigen, wie bspw. 

Wohnungsinserate, übertragen wird, sollte nicht unterschätzt werden.5  

Das Medium Internet, welches in den meisten Studien nicht weiter unter-

teilt wird, lässt sich im Bereich der Immobilienwirtschaft weiter differen-

zieren. Neben Immobilienportalen im Internet, die am häufigsten zum 

Abschluss eines Vertrages über eine Mietwohnung führen, können 

Wohnungsangebote mittels einer eigenen Website dargestellt werden.  

Das Internet bringt den bedeutenden Vorteil mit sich, von Raum und Zeit 

unabhängig zu sein.6 So können Wohnungen zeitlich flexibel eingestellt 

oder aus dem Internetangebot herausgenommen werden. Die hohe Ak-

tualität, die erreicht werden kann, stellt neben der Tatsache der anfängli-

chen Anonymität des Nutzers einen entscheidenden Vorzug des Inter-

nets dar.7 Durch eine erhöhte Transparenz der Immobilienwirtschaft, die 

                                                   
3  In dieser Studie wurden 22.883 Nutzer, die innerhalb der letzten 12 Monate 

umgezogen waren, befragt. Vgl. Immobilien Scout GmbH (2009), S. 4. 
4
  Vgl. o.V. (2008), S. 7. 

5
  Vgl. Breyer-Mayländer/Seeger (2006), S. 97. 

6
  Vgl. Bagusat/Hermanns (2008), S. 7. 

7
  Vgl. Funk/Mitropoulos (2001), S. 10. 
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über das Internet erlangt werden kann, können Informationsasymmet-

rien, die beim Einschalten eines Maklers entstehen würden, abgebaut 

werden.8 Dennoch dient der Vertriebsweg Internet in der Immobilien-

branche derzeit in Deutschland nur als reines Marketinginstrument bzw. 

als Vorstrukturierungshilfe9 und ersetzt die persönliche Besichtigung der 

Immobilie nicht. Reibstein weist zudem auf die große Konkurrenzsituati-

on im Internet hin. Der Internetnutzer ist in der Lage sich über eine Viel-

zahl von Unternehmen schnell zu informieren und leicht die Internetseite 

zu wechseln.10 Aus diesem Grund ist eine qualitativ hochwertige Website 

erforderlich. Das Internet als dynamisches Medium bietet zudem zahlrei-

che Möglichkeiten der Wohnungspräsentationen, die bisher noch nicht 

ausgeschöpft zu sein scheinen. Aus diesem Grund sollten die Unter-

nehmen darauf achten, den veränderten Marktbedingungen laufend 

Rechnung zu tragen und ihre Angebote regelmäßig anzupassen.11 

3 Studienaufbau - Bestandsaufnahme, Bewertungsschema 

und Kategorisierung der Wohnungsangebote im Internet 

Unternehmen, die Wohnungen anbieten, haben vielfältige Möglichkeiten, 

diese den potentiellen Kunden näher zu bringen. Zuerst soll geklärt wer-

den, ob die ausgewählten Unternehmen eine eigene Website mit 

Mietangeboten haben. Ist dies der Fall, so wird weiter untersucht, inwie-

weit die Website in Bezug auf Inhalt und Benutzerfreundlichkeit über-

zeugen kann. Bei den Unternehmen ohne eigene Website wird geprüft, 

ob diese ihre Immobilien in einem Immobilienportal anbieten. Dazu wer-

den im dritten Kapitel stichprobenartig Unternehmen ausgewählt, die als 

Basis der Untersuchung dienen. Zudem wird erläutert, welche Unter-

nehmensdaten für eine Analyse möglicher Zusammenhänge in Kapitel 4 

benötigt werden und aus diesem Grund erhoben werden sollten. An-

schließend werden die Bewertungsdimensionen ‚Inhalt’ und ‚Benutzer-

freundlichkeit’ eingeführt, anhand derer die Websites bewertet werden. 

3.1 Stichprobenauswahl und Kategorisierung der Unternehmen 

Die Stichprobe der zu untersuchenden Immobilienunternehmen be-

schränkt sich auf Unternehmen des Bundeslandes NRW, welches das 

Bundesland mit dem größten Wohnungsbestand in Deutschland dar-

stellt.12 Die Stichprobe bilden professionell-gewerbliche Anbieter der 

                                                   
8
  Vgl. Funk/Mitropoulos (2001), S. 11. 

9 
 Vgl. Funk/Mitropoulos (2001), S. 11. 

10
  Vgl. Reibstein (2002), S. 465. 

11
  Vgl. Irsfeld (2001), S. 398. 

12
  Vgl. Statistisches Bundesamt (2009a), S. 5.    
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deutschen Wohnungsunternehmen. Private Kleinanbieter, Amateurver-

mieter und Selbstnutzer werden nicht in die Stichprobe einbezogen. 

Selbstnutzer müssen im Folgenden nicht weiter betrachtet werden, da 

diese ihre Nachfrage selber bedienen13 und somit ein Auftritt des eige-

nen Immobilienbestandes im Internet unnötig ist. Die privaten Kleinan-

bieter und Amateurvermieter besitzen zwar einen Großteil des Woh-

nungsbestandes in Deutschland,14 können hier jedoch aufgrund des 

meist privaten, altersvorsorgebedingten Investitionsmotivs oder des Ka-

pitalanlagemotivs15 und dem damit verbundenen geringen Bestand an 

Immobilien vernachlässigt werden.  

25,7%

4,8%
3,5%

66,0%

Wohnungsgenossenschaften

Kommunale & öffentliche
Wohnungsunternehmen

Immobilienunternehmen der Privatwirtschaft

Sonstige

 

Abb. 1: Eigentümerstruktur  von Wohnungsunternehmen in Deutschland  

Quelle: In Anlehnung an GdW (2009b), S. 2 

Die meisten Wohnungsunternehmen, knapp zwei Drittel, sind genossen-

schaftlich organisiert. Aus diesem Grund bildet die vorliegende Auswahl 

mit 53 Immobilienunternehmen der Privatwirtschaft, 67 Unternehmen der 

öffentlichen Hand und Kommunen sowie 273 Genossenschaften, alle-

samt Mitglieder des Verbands der Wohnungs- und Immobilienwirtschaft 

Rheinland Westfalen e.V., eine repräsentative Stichprobe.16   

                                                   
13

  Vgl. Hain (2008), S. 88. 
14

  14.507T Wohnungen von 39.617T Wohnungen im Jahre 2006, d.h. 37% 

des Wohnungsbestandes. Vgl. GdW (2009a), S. 9.    
15

  Vgl. Hain (2008), S. 88. 
16

  Die Tatsache, dass im Vergleich zur Aufteilung der Wohnungsunternehmen 

in Deutschland viele Unternehmen der Privatwirtschaft in der Stichprobe er-

fasst sind, d.h. 13 % statt 5%, wird dadurch relativiert, dass einige Unter-

nehmen Teil eines Konzerns sind. Bei der Bewertung werden die Tochter-

unternehmen zusammengefasst und gehen nur einmal in die Analyse ein. 
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Wohnungsgenossenschaften, die einen Großteil der untersuchten Un-

ternehmen darstellen, bieten Wohnimmobilien zur Miete und wenige bis 

gar keine Immobilien zum Verkauf an. Aus diesem Grund beschränkt 

sich die folgende Untersuchung auf Mietwohnungen, um eine bessere 

Vergleichbarkeit zwischen den Unternehmen zu gewährleisten. Eine Un-

terscheidung zwischen einer reinen Mietwohnung und einer Mietwoh-

nung in Verbindung mit einer genossenschaftlichen Mitgliedschaft findet 

hier nicht statt, da die Kombination mit einer Mitgliedschaft eine Beson-

derheit der Genossenschaften darstellt und ein Vergleich zu den ande-

ren Wohnungsunternehmen somit nicht möglich wäre. Dieser strukturelle 

Unterschied muss jedoch für tiefergehende Untersuchungen berücksich-

tigt werden.  

Bevor die Websites analysiert werden, werden zunächst Informationen 

für eine spätere Einordnung der Unternehmen in Kategorien gesammelt. 

Anhand dieser Einteilung sollen mögliche Zusammenhänge bzgl. der 

Anzahl und der Qualität der Website und den Kategorien aufgedeckt 

werden. Von allen untersuchten Unternehmen, unabhängig davon, ob 

diese eine eigene Website vorweisen oder nicht, wird festgehalten, ob 

diese in Form einer Genossenschaft, eines kommunalen bzw. öffentli-

chen Unternehmens oder eines privatwirtschaftlichen Unternehmens or-

ganisiert sind. Zudem wird die Einwohnerzahl der Stadt, in der das je-

weilige Unternehmen seinen Geschäftssitz hat, erfasst. Dies erscheint 

sinnvoll, da hierdurch eventuelle Abhängigkeiten zwischen der Größe 

der Stadt und einer eigenen Website der dort ansässigen Unternehmen 

aufgedeckt werden können. Eine Kategorisierung der Unternehmen 

nach deren Größe (gemessen an dem jeweiligen Wohnungsbestand) 

stellt eine weitere Alternative dar.  

3.2 Unternehmen mit eigener Website –Bewertungsdimensionen 

Neben der bloßen Feststellung, ob die Unternehmen der Immobilien-

branche ihren freien Bestand an Mietwohnungen auf einer eigenen 

Website präsentieren, soll geklärt werden, wie detailliert und aufbereitet 

die Informationen zur Verfügung gestellt werden. Hierzu werden die bei-

den Komponenten ‚Inhalt’ und ‚Benutzerfreundlichkeit’ untersucht. So 

stellt Irsfeld klar, dass die Qualität einer Website von der Aktualität und 

der Informationsbreite, hier zusammengefasst in der Bewertungsdimen-

sion ‚Inhalt’, abhängt. Zudem spielt die Präsentationsform, in dieser Stu-

die als ‚Benutzerfreundlichkeit’ bezeichnet, eine entscheidende Rolle.17 

                                                   
17

  Vgl. Irsfeld (2001), S. 401. 
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Das Zusammenspiel der Komponenten wird als essentiell angesehen, 

da weder eine benutzerfreundliche Website ohne Immobilienangebote, 

noch Websites, deren Immobilienangebote nicht überzeugend präsen-

tiert werden, den gewünschten Erfolg erbringen dürften. 

3.2.1 Bewertungsdimension ‚Inhalt’ 

Zur Beurteilung des Inhalts der Websites werden verschiedene Hauptkri-

terien herangezogen. Zum Einen wird geprüft, welche allgemeinen In-

formationen auf der Website vorhanden sind und zum Anderen wird un-

tersucht, wie detailliert die Mietwohnungen beschrieben werden. Als drit-

te Hauptkategorie wird die Kategorie ‚Aktualität’ herangezogen. 

Der Literatur konnten keine Angaben entnommen werden, auf welche 

Kriterien der Besucher einer Website bei der Wohnungssuche den größ-

ten Wert legt. Jaspersen stellt zudem klar, dass eine Generalisierung in-

haltlicher Kriterien nicht möglich sei.18 Bei der Kriteriengenerierung wur-

de daher auf das Verfahren von Kamenz zurückgegriffen. In einem ers-

ten Schritt wurden logische Kriterien in Bezug auf die Kundenorientie-

rung abgeleitet, gefolgt von einer Untersuchung einzelner Websites zur 

Herausarbeitung weiterer Merkmale. Zudem wurde allgemeine Literatur 

zu Websiteinhalten und Vergleichsstudien zur Kriterienbildung herange-

zogen.19 Die folgenden inhaltlichen Kriterien sind somit solche, die mit 

dem subjektiv empfundenen größten Nutzen für einen Wohnungssu-

chenden herausgefiltert worden sind. Operationale Definitionen der In-

haltskriterien sollen dem subjektiven Einfluss der Bewertung entgegen-

wirken. 

Allgemeine Informationen über das Unternehmen zu erhalten, kann für 

den Websitebesucher von Interesse sein. Dies wird durch das Vorhan-

densein des Geschäftsberichts des Jahres 2007/08 geprüft. Zudem 

scheint bedeutsam, ob sowohl der aktuelle als auch der eventuell bald 

hinzukommende Wohnungsbestand auf der Website vorhanden ist. 

Durch die Angaben des Wohnungsbestandes kann es, selbst wenn kei-

ne Wohnung frei sein sollte, u.U. gelingen, das Interesse des Nutzers zu 

wecken und diesen an das Unternehmen zu binden. Zudem wird festge-

stellt, ob es die Möglichkeit gibt, einen Newsletter zu abonnieren. Dieser 

wird gerade in elektronischer Form als immer bedeutender eingestuft.20 

Des Weiteren wird festgehalten, ob ein Wohnungsbewerbungsbogen 

                                                   
18

  Vgl. Jaspersen (2002), S. 113. 
19

  Vgl. Kamenz (2002), S. 459f. 
20

  Vgl. Hopfgartner (2003), S. 195. 
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sowie ein Kontaktformular zur schnellen Kontaktaufnahme mit dem Un-

ternehmen vorhanden sind. So darf gem. Gleissner die direkte Kontakt-

möglichkeit über das Internet auf einer Website keinesfalls fehlen.21 Oft 

besteht für den Mietinteressenten die Möglichkeit, die eigenen Vorstel-

lungen über die gewünschte Wohnung mitzuteilen. Ist ein Formular 

‚Wohnungssuche’ vorhanden, so gilt dieser Punkt als erfüllt.  

Die Wohnungsangebote auf Websites werden zumeist erst in einer 

Übersicht aller freien Mietangebote vorgestellt, mit der Möglichkeit, eine 

getrennte Seite pro Immobilie mit mehr Informationen aufzurufen. Zu-

nächst wird geprüft, ob sowohl eine Übersicht als auch eine separate 

Seite pro Wohnung verfügbar ist. Die Menge der Informationen, die in 

Bezug auf die freien Mietwohnungen in der Übersicht angegeben wer-

den, werden anhand der in Tab.1 aufgelisteten Kriterien untersucht.  

Auf der Detailseite werden diese Kriterien neben weiteren, wie die An-

gabe des Preises für die Warmmiete, ebenfalls geprüft. Zudem wird auf 

der Detailseite untersucht, ob in einem Textfeld neben den oben be-

schriebenen Inhalten der Interessent auch noch etwas über die Ausstat-

tung, den Zustand oder die Umgebung der Immobilie erfahren kann. Auf 

der Detailseite werden auch Kriterien der Kontaktaufnahme geprüft.  

Die Aktualität einer Website ist in der Immobilienbranche von überra-

gender Bedeutung. Irsfeld vertritt die Ansicht, dass Mietobjekte mindes-

tens wöchentlich aktualisiert werden sollten.22 Um etwas über die Aktua-

lität aussagen zu können, wird festgehalten, ob ein Hinweis auf die letzte 

Aktualisierung der Übersicht der Wohnangebote vorhanden ist. Alterna-

tiv wird geprüft, ob ein Anhaltspunkt dafür gegeben ist, dass Angaben zu 

einem einzelnen Objekt aktualisiert wurden. Unter dem Hauptkriterium 

Aktualität wird außerdem mit Hilfe der Detailseite eines Wohnungsange-

botes untersucht, ob das Datum des möglichen Bezugszeitpunktes 

schon mehr als einen Monat in der Vergangenheit liegt.  

Die folgende Übersicht fasst die oben beschriebenen Kriterien nochmals 

tabellarisch zusammen.23 

                                                   
21

  Vgl. Gleissner et al. (2000), S. 63f. 
22

  Vgl. Irsfeld (2001), S. 406. 
23

  Alle Kriterien sind positiv zu bewerten, sobald diese bei mehr als 50% der 

Wohnungsangebote der Website erfüllt sind. Eine Ausnahme stellt das Krite-

rium des Bezugszeitpunkts dar. Dieses wird aufgrund des negativen Ein-

drucks als nicht zutreffend angesehen, wenn es bereits 1 Wohnung auf der 

Website gibt, bei der der Bezugszeitpunkt um mehr als 1 Monat überschritten 
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Unternehmensinformationen  Geschäftsbericht 2007/08 vorhan-

den=1; nicht vorhanden=0 

Beschreibung aktueller Wohnungen im Be-

stand  

vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Beschreibung zukünftiger Wohnungen  vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Wohnungssuche vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Newsletter vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Bewerbungsbogen vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Kontaktformular vorhanden=1; nicht vorhanden =0 
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Immobilienseite Überblick und Detailseite 

Immobilienseite Überblick und Detailseite vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Immobilienbeschreibung – Übersicht 

Genaue Anschrift angegeben=1; nicht angegeben =0 

Kaltmiete  angegeben=1; nicht angegeben =0 

Zimmer und m² angegeben=1; nicht angegeben =0 

Möglicher Bezugszeitpunkt angegeben=1; nicht angegeben =0 

Min. 1 Foto vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Immobilienbeschreibung- Detailseite 

Kaltmiete angegeben=1; nicht angegeben =0 

Warmmiete angegeben=1; nicht angegeben =0 

Zimmer und m² angegeben=1; nicht angegeben =0 

Genaue Anschrift  angegeben=1; nicht angegeben =0 

Möglicher Bezugszeitpunkt angegeben=1; nicht angegeben =0 

Genauere Beschreibung vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Min. 4 Fotos
24

 vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Grundriss vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Video  vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Druckbares Exposé oder Funktion Drucken vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Bewerbungsformular vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

E-Mail  vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Telefon vorhanden=1; nicht vorhanden=0 

A
k
tu

a
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Mögliches Bezugsdatum liegt nicht mehr als 1 

Monat in der Vergangenheit 

trifft zu=1; trifft nicht zu =0 

Angabe, ob Objekt neu eingestellt wurde vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Hinweis auf letzte Aktualisierung der Übersicht vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Tab. 1: Kriterien der Bewertungsdimension ‚Inhalt’ 

                                                                                                                             
wurde. Befinden sich mehr als 20 Wohnungsangebote auf der Website, so 

werden 20 Angebote ausgewählt und auf die Kriterien hin bewertet.  

 
24

 Dieser Schwellenwert wurde so festgelegt, da die Anzahl der Fotos entschei-

dend für einen erfolgreichen Vertragsabschluss ist, vgl. o.V. (2004), S. 2. 
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3.2.2 Bewertungsdimension ‚Benutzerfreundlichkeit’ 

Neben den im vorherigen Abschnitt aufgeführten inhaltlichen Aspekten 

spielt auch die Benutzerfreundlichkeit der Websites eine bedeutende 

Rolle. Hier geht es darum ‚bestimmte Ziele in einem bestimmten Kontext 

effektiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichen’.25 Aus ‚Jakob’s Law 

of the Internet User Experience’26 kann abgeleitet werden, dass eine 

Website sich an dem meist gewählten Design anderer Websites orientie-

ren sollte.27 Durch eine benutzerfreundliche Seite kann das Produkt, die 

Immobilie, an Attraktivität gewinnen.28 Ein einheitliches Bewertungs-

schema für Websites kann jedoch der Literatur nicht entnommen wer-

den. So wird im Folgenden auf einige Aspekte eingegangen, die von 

verschiedenen Autoren anerkannt worden sind.  

Insgesamt werden 6 Hauptkategorien gebildet, anhand derer die Benut-

zerfreundlichkeit untersucht wird. Neben dem Vorhandensein einer 

Splash-Page29, der Einheitlichkeit der Struktur der verschiedenen Seiten, 

der Mehrsprachigkeit und dem Auffinden der Website - zusammenge-

fasst in der Kategorie ‚Allgemeines’ -, wird die Navigation, die Objekt-

übersicht, die Objektdetailseite und der Ladevorgang sowie die Brow-

serunabhängigkeit bewertet.  

Im Rahmen des Kriteriums ‚Auffindbarkeit’ wird überprüft, ob die Websi-

te bei Eingabe des exakten Firmennamens auf einem der ersten 10 

Plätze bei einer Suchmaschine gefunden werden kann.30 Als Suchma-

schine wird hier einzig ‚Google’ ausgewählt, da ‚Google’ mit einem 

Marktanteil von knapp 90%31 in Deutschland als repräsentativ angese-

hen werden kann.  

Bei der Hauptkategorie ‚Navigation’ wird neben dem bloßen Vorhanden-

sein einer Navigationsleiste auf allen Webseiten außer der Detailseite 

der Wohnung und der eventuell vorhandenen Splash-Page geprüft, ob 

                                                   
25

  Vgl. Harms/Schweibenz (2000), S. 61. 
26

  Jakob’s Law lautet: ‚Users spend most of their time on other sites. This 

means that users prefer your site to work the same way as all the other sites 

they already know.’ Vgl. Nielsen (1999). 
27

  Vgl. Nielsen (2000). 
28

  Vgl. Krug (2006), S. 19. 
29

  Hierunter versteht man die Startseite einer Website, wenn diese nur Grafi-

ken oder animierte Effekte und wenig bis gar keinen Text enthält. Vgl. Bal-

zert (2004), S. 97. 
30

  Ergebnisse nach der 10.Position der Ergebnisliste einer Suchmaschine 

werden in nur 5% der Fälle noch aufgerufen; vgl. Loranger/Nielsen (2006), 

S. 38. 
31

  Vgl. Webtrekk GmbH (2009).  
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die Navigationsstruktur konsistent ist. Morville und Rosenfeld stellen 

fest, dass sich die Navigationsleiste meistens am oberen oder linken 

Seitenrand der Webseite befindet.32 Befindet sich die Navigationsleiste 

an einer der beiden Positionen, so gilt dieses Kriterium als erfüllt. Zudem 

wird in der Kategorie ‚Navigation’ geprüft, ob von der Objektseite der je-

weiligen Wohnung eine Rücksprungfunktion zur Objektübersicht vorhan-

den ist. Dies ist wichtig, um wieder problemlos zu den anderen freien 

Wohnungsangeboten zu gelangen. Oftmals befindet sich auf der Start-

seite der jeweiligen Website eine Suchfunktion in Form einer direkten 

Eingabemaske, welche dem Nutzer das Auffinden z.B. des Geschäftsbe-

richtes erleichtern soll. Eine solche wird als elementar wichtig angese-

hen und sollte auf der Startseite leicht auffindbar sein sowie schnell ge-

laden werden können.33  

Die Unterpunkte der Kategorie Startseite beziehen sich nur auf diese. So 

wird hier u.a. die Kontraststärke untersucht. Diese wird als gut angese-

hen, wenn kritische Farbkombinationen vermieden werden.34 Ob der 

Kontrast als ausreichend einzustufen ist, wird mit Hilfe des ‚Farb-

Kontrast-Analyzers’ von von Wrong und Faulkner ermittelt.35 Bei der 

Überprüfung der optimalen Schriftgröße gilt gemäß Hellbusch, dass der 

Text unter Verwendung des Internet Explorers auch bei Einstellung des 

Schriftgrads ‚sehr klein’ noch lesbar sein sollte.36 Zudem wird geprüft, ob 

die Startseite ohne vertikales Scrollen37, bzw. mindestens zwei Drittel 

der Seite ohne vertikales Scrollen,38 überblickt werden kann. So haben 

Studien gezeigt, dass der Besucher einer Website ungern bzw. selten 

scrollt.39 Das Kriterium ‚horizontale Bildschirmausnutzung’ gilt als erfüllt, 

wenn horizontal im Vollbildmodus weder gescrollt werden muss, noch 

weniger als 75% des Viewports40 von der Startseite bei einer Bildschirm-

größe von 1280*800 Pixeln ausgenutzt wird. Als weiteres Merkmal einer 

benutzerfreundlichen Website wird das Nicht-Vorhandensein von Wer-

bebannern und Popup Fenstern gesehen. Als letztes Kriterium der Kate-

                                                   
32

  Vgl. Morville/Rosenfeld (2007), S. 116ff. 
33

  Vgl. Siegel (2004), S. 378. 
34

  Vgl. Hellbusch (2005), S. 82. 
35

  Dieser kann unter http://www.wob11.de/farbkontrast-analyzerseite4.html 

kostenlos heruntergeladen werden.  
36

  Vgl. Hellbusch (2005), S. 149. 
37

  Hierunter fällt das Auf- sowie Abwärtsbewegen auf einer Webseite. 
38

  Hiermit wird sichergestellt, dass das Kriterium nicht aufgrund der in der Stu-

die gewählten Bildschirmauflösung verneint wird. 
39

  Vgl. Loranger/Nielsen (2006), S. 30. 
40

  Der Begriff ‚Viewport’ bezeichnet die Breite des Bereichs, die der Darstel-

lung einer Webseite tatsächlich zur Verfügung steht. 
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gorie ‚Startseite’ wird der subjektive Seitengesamteindruck bewertet, ein 

subjektiv bewertetes Merkmal. Einfluss auf dieses nimmt die Farbgestal-

tung, die Anzahl verschiedener Schriftarten, die Fülle der Website und 

die Verwendung von Grafiken. So wird es als negativ empfunden, wenn 

die Seite mit zu vielen unterschiedlichen Elementen ausgestattet ist. 

Werden zu viele verschiedene Farben und Schriftarten verwendet, kann 

dies schnell ‚ungegliedert und unprofessionell’41 wirken.  

In der Kategorie ‚Objektübersicht’ wird überprüft, ob die Möglichkeit ge-

geben ist, die Wohnungsangebote nach den gewünschten Kriterien wie 

bspw. Größe oder Preis zu sortieren. Die einzelne Objektseite, d.h. die 

Detailseite eines jeden Wohnungsangebotes, wird auch auf das Kriteri-

um ‚Kontraststärke’ hin bewertet. Zudem wird das Augenmerk auf die 

optimale Ausrichtung gelegt. Eine Objektseite erfüllt das Kriterium ‚hori-

zontale Ausrichtung’, wenn die Beschreibung des Wohnungsangebotes 

mindestens 60% des Viewports im Vollbildmodus in Anspruch nimmt. 

Daneben wird geprüft, ob die wichtigsten Daten wie bspw. Größe oder 

Höhe der Kaltmiete ohne vertikales Scrollen gelesen werden können. Es 

wird negativ gewertet, wenn verschiedene vertikale Scrollbalken getätigt 

werden müssen, um den Text einer Webseite lesen zu können. Dies 

wird mit dem Kriterium ‚maximal ein Scrollbalken’ untersucht.  

Zudem erscheint es vorteilhaft, die Informationen der Objektbeschrei-

bung statt in einem Fließtext im Telegrammstil zusammenzufassen. 

Durch das Weglassen überflüssiger Wörter kann der Nutzer die wichti-

gen Informationen schneller wahrnehmen.42  

Die Ladezeit einer Website ist u.a. browserabhängig. Aus diesem Grund 

wird eine Bewertung unter dem Gesichtspunkt ‚Schnelligkeit des Lade-

vorgangs’ oft als kritisch angesehen.43 Da ein Internetnutzer nach maxi-

mal 10 Sekunden ohne eine Reaktion beim Laden der Website das Inte-

resse an dieser verliert, 44 wird trotz aller Kritik die 10 Sekundengrenze 

als Bewertungskriterium in der Studie berücksichtigt.45 Die Browserun-

abhängigkeit wird überprüft, indem die Startseite sowohl mit Firefox als 

auch mit dem Internet Explorer aufgerufen wird. Sind die Startseiten un-

abhängig vom verwendeten Browser identisch, so wird für dieses Bewer-

tungskriterium ein Punkt vergeben.  

                                                   
41

  Vgl. Nielsen (2004), S. 233. 
42

  Vgl. Krug (2006), S. 45. 
43 

 Vgl. Nah (2004), S. 157. 
44

  Vgl. Nielsen (1993), S. 135. 
45  

Vorausgesetzt wird hierbei ein Internetzugang mit DSL 6000. 
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Die folgende Tabelle fasst die erläuterten Kriterien nochmals zusammen: 

Allgemeines 

Splash-Page nicht vorhanden=1; vorhanden=0 

Einheitliche Struktur der verschiedenen Seiten gegeben=1; nicht gegeben =0 

Mehrsprachigkeit gegeben=1; nicht gegeben=0 

Auffinden der Seite Unter den ersten 10 Suchergebnis-

sen bei Google=1; nicht erfüllt =0 

Navigation 

Konsistente Navigationsstruktur vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Position Navigationsleiste Am linken oder oberen Seitenrand=1; 

andere Position =0 

Rücksprungfunktion von der Objektseite bzw. se-

parates Fenster 

vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Deep Link zu Wohnungsangeboten vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Suchfunktion auf der Startseite vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Startseite  

Kontraststärke ausreichend=1; nicht ausreichend =0 

Schriftgröße  ausreichend=1; nicht ausreichend =0 

Vertikale Bildschirmausnutzung ausreichend=1; nicht ausreichend =0 

Horizontale Bildschirmausnutzung ausreichend=1; nicht ausreichend =0 

Subjektiver Seitengesamteindruck gut=1; schlecht =0 

Werbung / Popup Fenster nicht vorhanden =1, vorhanden=0 

Objektübersicht 

Funktion ‚Sortieren nach’ vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Objektseite 

Kontraststärke ausreichend=1; nicht ausreichend =0 

Vertikale Bildschirmausnutzung ausreichend=1; nicht ausreichend =0 

Horizontale Bildschirmausnutzung ausreichend=1; nicht ausreichend =0 

Maximal 1 Scrollleiste vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Telegrammstil vorhanden=1; nicht vorhanden =0 

Ladevorgang und Browserabhängigkeit 

Ladezeit Unter 10 sec=1; über 10 sec=0 

Browserunabhängigkeit Firefox, Internet Explorer gegeben=1; nicht gegeben =0 

Tab. 2: Kriterien der Bewertungsdimension ‚Benutzerfreundlichkeit’ 

4 Darstellung und Analyse der Ergebnisse  

Im vierten Kapitel wird nun dargestellt und analysiert, wie hoch der Anteil 

der Unternehmen mit eigener Website ist und ob ein Zusammenhang, 

z.B. zur Unternehmensgröße, aufgedeckt werden kann. Zudem werden 

die Ergebnisse der Websitebewertung mit den hergeleiteten Bewer-

tungskriterien aus Kapitel 3 aufgezeigt. Auch hier werden mögliche Ab-
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hängigkeiten der Ergebnisse und der Unternehmen analysiert. Das Kapi-

tel endet mit einer Untersuchung der Unternehmen ohne eigene Websi-

te. 

4.1 Unternehmen und deren Nutzung von Websites zur Darstel-

lung ihres freien Wohnungsbestandes 

4.1.1 Darstellung der Ergebnisse 

Die Websites der Unternehmen wurden in einem dreiwöchigen Zeitraum 

untersucht.4647 Die Unternehmen lassen sich in Bezug auf die Darstel-

lung der Immobilienangebote im Internet in verschiedene Gruppen ein-

teilen. So existieren neben den Unternehmen, die keine eigene Website 

besitzen, solche, die eine eigene Website vorweisen können. Als Grup-

pe dazwischen sind jene Unternehmen anzusehen, bei denen sich die 

Website im Aufbau befindet. Auch die Unternehmen mit eigener Website 

sind weiter zu differenzieren. So gibt es Unternehmen, die zwar über ei-

ne eigene Website verfügen, auf dieser aber keine Wohnungen anbie-

ten. Daneben existiert die Gruppe derer, die keine freien Immobilien im 

Untersuchungszeitraum angeboten haben, aber auf ihrer Website die 

Möglichkeit hierfür vorsehen. Es ist denkbar, dass zum Zeitpunkt der 

Analyse alle Wohnungen vermietet waren. Daher wurden diese Websi-

tes zu einem späteren Zeitpunkt erneut untersucht. Waren dann Ange-

bote auf der Website vorhanden, so wurden auch diese Unternehmen 

der Gruppe ‚Website mit freien Wohnungsangeboten’ zugeteilt. 

Es konnte festgestellt werden, dass fast jedes fünfte Unternehmen keine 

eigene Website zur Vorstellung des Unternehmens, noch zur Darstel-

lung freier Wohnungen nutzt. Bei weiteren 4% kann eine Reservierung 

einer Webadresse oder aber eine Website, welche noch nicht fertig ge-

stellt wurde oder aber nicht voll funktionsfähig ist, gefunden werden. Un-

gefähr 8% der untersuchten Unternehmen präsentieren sich zwar mit ei-

ner eigenen Website, die Möglichkeit, dort freie Wohnungen anzubieten, 

ist jedoch nicht gegeben. Bobber und Brade erklären dieses Vorgehen 

der Unternehmen damit, dass diese zwar im Internet Präsenz zeigen 

                                                   
46

  Von Ende August bis Mitte September 2009.  
47

 Einige Unternehmen sind als Konzern organisiert. Da mehrere Tochterunter-

nehmen des Konzerns sich in der Stichprobe befanden, diese Unternehmen 

sich aber auf einer einheitlichen Website präsentieren, wurde in der Analyse 

nur das Mutterunternehmen in die Untersuchung einbezogen. Somit wurde 

eine zu starke Gewichtung einer einzelnen Website vermieden 
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wollen, die Entwicklung des Internets in der Immobilienbranche aber erst 

abwarten, bevor hohe Ausgaben in diesem Bereich getätigt werden.48  

 

Abb. 2: Unterschiede der Wohnungsunternehmen bei der Nutzung eige-
ner Websites  

4.1.2 Kategorisierung und Analyse der Ergebnisse 

Nachdem im vorherigen Abschnitt festgehalten wurde, dass knapp 20% 

der Unternehmen keine eigene Website aufweisen, wird nun anhand von 

Hypothesen analysiert, um welche Unternehmen es sich hierbei handelt.  

So liegt die Vermutung nahe, dass in großen Städten das Internet stär-

ker verbreitet ist und somit auch mehr von  Wohnungsunternehmen bzw. 

Mietinteressenten genutzt wird. 

Hypothese 1: Wohnungsunternehmen, die ihren Geschäftssitz in einer 

größeren Stadt haben, präsentieren ihren freien Wohnungsbestand öfter 

als andere Unternehmen auf einer eigenen Website. 

Die Unternehmen wurden je nach Einwohnerzahlen der Städte des Ge-

schäftssitzes in verschiedene Klassen eingeordnet. Die Grenzen wur-

den, wie bei dem Statistischen Bundesamt üblich, gewählt,49 wobei eini-

ge der Größenklassen zusammengelegt wurden,50 damit jede Gruppe 

noch durch genügend Unternehmen repräsentiert wird.  

 

 

                                                   
48

  Vgl. Bobber/Brade (2000), S. 610. 
49

  Vgl. Statistisches Bundesamt (2009b). 
50

  Für die Untersuchung wurden die Klassen <1T, 1T bis 5T, 5T bis 10T, 10T 

bis 20T und 20T bis 50T zur Gruppe ≤50T Einwohner zusammengelegt. 

Eigene Website?

Keine eigene Website Eigene Website

Website im Aufbau
Fertiggestellte 

Website

Freie Wohnungsangebote 

vorhanden

Ohne freie Wohnungen,

aber Möglichkeit

vorhanden

Keine Möglichkeit freie 

Wohnungen einzustellen

18% 

4% 

8% 67% 3% 
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Einwohneranzahl ≤50T >50T;≤100T >100T;≤500T >500T 

Anzahl der Unternehmen (absolut) 99 88 139 69 

Unternehmen ohne eigene Website 
(absolut) 

24 11 25 11 

Unternehmen ohne eigene Website  24,2% 12,8% 18,0% 15,9% 

Tab. 3: Unternehmen ohne eigene Website kategorisiert nach der Ein-
wohneranzahl der Stadt des Geschäftssitzes  

Es lässt sich erkennen, dass fast 25% der Unternehmen in der Kategorie 

‚Einwohnerzahl ≤ 50T’ keine eigene Website aufweisen. In keiner der 

anderen Kategorie befinden sich prozentual so viele Unternehmen ohne 

eigene Website. Die Aussage, dass die Zahl der Unternehmen mit eige-

ner Website mit der Einwohnerzahl der Stadt des Firmensitzes steigt, 

kann jedoch nicht bestätigt werden. Unternehmen in Städten mit einer 

Einwohnerzahl zwischen 50T und 100T haben am häufigsten eine eige-

ne Website.  
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Abb. 3: Unternehmen ohne eigene Website kategorisiert nach der Ein-
wohnerzahl der Stadt des Geschäftssitzes 

Da auch Unternehmen in der Stichprobe vorhanden sind, die ihren Ge-

schäftssitz in einer Stadt haben, in dieser aber nicht primär tätig sind, 

wurde diese Analyse erweitert. Diesmal wurden die Unternehmen mit ei-

gener Website, die weniger als 50% des Wohnungsbestandes in der 

Stadt des Geschäftssitzes haben, aus der Analyse ausgeschlossen.  
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Abb. 4: Unternehmen ohne eigene Website kategorisiert nach der Ein-
wohnerzahl der Stadt des Geschäftssitzes, wenn in dieser mindestens 

50% des Wohnbestandes des Unternehmens liegt  

Der Durchschnittswert der Unternehmen ohne eigene Website steigt 

leicht an. Der Unterschied zwischen Unternehmen mit Geschäftssitz in 

einer Stadt mit weniger als 50T Einwohnern und Unternehmen der da-

rauf folgenden Kategorie mit bis zu 100T Einwohnern bleibt hingegen 

bestehen. Es ist festzuhalten, dass die erste Hypothese nicht bestätigt 

werden kann. Ein Zusammenhang zwischen der Einwohnerzahl der 

Stadt des Firmensitzes und der eigenen Website scheint wie gezeigt 

dennoch zu bestehen. Die Ursache dieses Ergebnisses kann an dieser 

Stelle nicht abschließend geklärt werden und bedarf weiterer Untersu-

chungen.  

Zudem soll ein möglicher Zusammenhang zwischen Unternehmen mit 

eigener Website und ihrer Eigentümerstruktur untersucht werden. Es 

kann vermutet werden, dass Genossenschaften aufgrund Ihrer Mitglie-

derorientierung öfters eine eigene Website besitzen um so Wohnungsin-

teressenten die Suche nach einer Mietwohnung zu erleichtern 

Hypothese 2: Wohnungsunternehmen, die genossenschaftlich organi-

siert sind, präsentieren ihren freien Wohnungsbestand öfter als andere 

Unternehmen auf einer eigenen Website. 

Die Ergebnisse belegen, dass ein Zusammenhang zwischen der Eigen-

tümerstruktur des Unternehmens und einer eigenen Website gegeben 

ist. 
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 Website 
mit Woh-
nungsan-
geboten 

Website 
ohne freie 
Woh-
nungsan-
gebote 

Website oh-
ne Möglich-
keit freie 
Wohnungen 
einzustellen 

Website 
noch im Auf-
bau oder 
Fehlermel-
dung 

Keine ei-
gene 
Website 

Genossenschaftlich 57,1% 3,7% 10,6% 4,0% 25,4% 

Kommunal/ öffentlich 85,1% 4,5% 3,0% 3,0% 4,5% 

Privatwirtschaftlich 90,6% - 3,8% 3,8% 1,9% 

Tab. 4: Zusammenhang zwischen der Eigentümerstruktur und dem Vor-
liegen einer eigenen Website  

Weniger als 60% der genossenschaftlichen Unternehmen präsentieren 

ihre freien Wohnungen auf einer eigenen Website bzw. haben auf dieser 

die Möglichkeit dazu. Auffällig ist, dass fast 10% der genossenschaftli-

chen Unternehmen eine Website besitzen, auf dieser aber keine Mög-

lichkeit vorgesehen ist, freie Wohnungen einzustellen. Kommunale bzw. 

öffentliche sowie privatwirtschaftliche Unternehmen nehmen hingegen 

die Möglichkeit einer eigenen Website zur (möglichen) Darstellung51 der 

freien Wohnungen in über 90% der Fälle wahr. Die Hypothese, dass ge-

nossenschaftliche Unternehmen ihre freien Wohnungen öfter als andere 

Unternehmen auf einer eigenen Website präsentieren, muss verneint 

werden. Es konnte gezeigt werden, dass Genossenschaften seltener ei-

gene Websites haben als andere Unternehmen. Dieses Ergebnis lässt 

sich unter Umständen auf die Besonderheit der Form der Genossen-

schaft zurückführen. So ist es denkbar, dass die Mitglieder einer Genos-

senschaft über einen anderen Kanal, z.B. über das Intranet, über freie 

Wohnungen informiert werden. Dadurch würden Mitglieder einer Woh-

nungsgenossenschaft bei einem Wohnungswechsel innerhalb der Ge-

nossenschaft zusätzliche Informationen erhalten ebenso wie Mitglieder, 

die (noch) keine Wohnung nutzen. Auch dieser Zusammenhang ist wei-

ter zu untersuchen.  

 

                                                   
51

  Dies umfasst sowohl die Unternehmen, die freie Wohnungen auf ihrer eige-

nen Website präsentieren, als auch solche, bei denen die Möglichkeit hierzu 

gegeben ist, die aber zum Untersuchungszeitpunkt keine auf der Website 

veröffentlicht hatten. 
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Abb. 5: Darstellung des Zusammenhangs zwischen der Eigentü-
merstruktur des Unternehmens und der Nutzung einer eigenen Website  

Zuletzt soll noch darauf hingewiesen werden, dass die Hypothesen nicht 

unabhängig voneinander betrachtet werden dürfen. So befinden sich 

genossenschaftliche Unternehmen oftmals in kleinen Städten. 

Einwohneranzahl ≤50T >50T;≤100T >100T;≤500T >500T 

Genossenschaftlich 28,2% 19,4% 37,0% 15,4% 

Kommunal/ öffentlich 20,9% 34,3% 35,8% 9,0% 

Privatwirtschaftlich 15,1% 18,9% 26,4% 49,6% 

Tab. 5: Zusammenhang zwischen der Eigentümerstruktur des Unter-
nehmens und der Einwohneranzahl der Stadt des Firmensitzes des Un-

ternehmens  

4.2 Unternehmen mit eigener Website 

4.2.1 Darstellung der Ergebnisse 

Die Unternehmen mit eigener Website wurden anhand der Kriterien aus 

Kapitel 3 untersucht. Es wurden nur Unternehmen einbezogen, die auf 

ihrer Website auch Wohnungen anbieten. Um die Genauigkeit des In-

halts bei den Wohnungsangeboten, die nicht über eine Detailseite pro 

Immobilie, sondern nur über eine Übersicht aller Wohnungen verfügen, 

beurteilen zu können, wurden weitere Kriterien geprüft. Die Übersicht al-

ler freien Wohnungen wird dann mit Hilfe der Kriterien der Detailseite 

und nicht nur anhand der Kriterien der Objektübersicht untersucht.52 

                                                   
52

  Die linke Spalte bezieht sich auf Unternehmen mit einer Objektübersicht- 

und Detailseite pro Wohnung. Die rechte Spalte auf Unternehmen, die nur 
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Unternehmensinformationen  36% 

Beschreibung aktueller Wohnungen im Bestand  33% 

Beschreibung zukünftiger Wohnungen  7% 

Wohnungssuche 11% 

Newsletter 2% 

Bewerbungsbogen 30% 

Kontaktformular 60% 
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Immobilienseite Übersicht und Detailseite 

Immobilienseite Übersicht und Detailseite 86% 

Immobilienbeschreibung – Übersicht 

Genaue Anschrift 76%  

Kaltmiete  98%  

Zimmer und/oder m²-Angabe 98%  

Möglicher Bezugszeitpunkt 12%  

Min. 1 Foto 75%  

Immobilienbeschreibung – Detailseite 

Kaltmiete 99% 91% 

Warmmiete 99% 83% 

Zimmer und m² 100% 97% 

Genaue Anschrift  87% 86% 

Lageplan 65% 9% 

Möglicher Bezugszeitpunkt 91% 71% 

Genauere Beschreibung der Immobilie 63% 17% 

Min. 4 Fotos 15% 0% 

Grundriss 54% 9% 

Video 2% 0% 

Druckbares Exposé oder Funktion Drucken 75% 11% 

Bewerbungsformular 10% 9% 

E-Mail  76% 31% 

Telefon 83% 66% 

A
k
tu

a
lit

ä
t 

 

Mögliches Bezugsdatum liegt nicht mehr als einen 

Monat in der Vergangenheit
53

 

79% 84% 

Angabe, ob Objekt neu eingestellt wurde 39% 0% 

Hinweis auf letzte Aktualisierung der Übersicht 6% 43% 

Tab. 6: Auswertung der Kriterien der Bewertungsdimension ‚Inhalt’  

Insgesamt erfüllen die meisten Unternehmen zwischen 50% und 60% 

der Kriterien der Kategorie Inhalt.  

                                                                                                                             
eine Objektübersicht oder eine Detailseite pro Immobilie haben. Die Spal-

ten, die nicht zweigeteilt sind, beziehen sich auf beide Unternehmensarten.  
53

  Unternehmen, ohne Bezugszeitpunktsangabe, wurden herausgenommen. 
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Abb. 6: Erfüllungsgrad der Kriterien der Bewertungsdimension ‚Inhalt’ 

Auch die Benutzerfreundlichkeit der Websites wurde untersucht: 

Allgemeines 

Keine Splash-Page 89% 

Einheitliche Struktur der verschiedenen Seiten 79%  

Mehrsprachigkeit 2% 

Auffinden der Seite 90% 

Navigation 

Konsistente Navigationsstruktur 81% 

Position Navigationsleiste 93% 

Rücksprungfunktion von der Objektseite bzw. separates Fenster 88%  

Deep Link zu Wohnungsangeboten 24% 

Suchfunktion auf der Startseite 21% 

Startseite  

Kontraststärke 90% 

Schriftgröße  100% 

Vertikale Bildschirmausnutzung 67% 

Horizontale Bildschirmausnutzung 52% 

Subjektiver Seitengesamteindruck 79% 

Keine Werbung / Popup Fenster 100% 

Objektübersicht 

Funktion ‚Sortieren nach’ 58% 6% 

Objektseite 

Kontraststärke 73%  

Vertikale Bildschirmausnutzung 65%  

Horizontale Bildschirmausnutzung 42%  

Maximal 1 Scrollleiste 80%  

Telegrammstil 100%  

Ladevorgang und Browserabhängigkeit 

Ladezeit 100% 

Browserunabhängigkeit zwischen Firefox, Internet Explorer 100% 

Tab. 7: Auswertung der Bewertungsdimension ‚Benutzerfreundlichkeit’  
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Bei der Benutzerfreundlichkeit erfüllen die meisten Unternehmen 70% 

bis 80% der Kriterien. Der durchschnittliche Wert liegt bei fast 16,7 von 

23 möglichen Punkten bzw. bei 72%.  

Um eine Rangfolge der Qualität der Websites zu erstellen, wurde die 

Anzahl der erfüllten Kriterien bei den Unternehmen addiert. Hierbei er-

hält jedes Kriterium innerhalb der jeweiligen Bewertungsdimension ‚In-

halt’ oder ‚Benutzerfreundlichkeit’ das gleiche Gewicht. Aufgrund der 

Tatsache, dass in der Kategorie ‚Inhalt’ mehr Kriterien geprüft werden 

als in der anderen Bewertungsdimension, erhalten alle Kriterien der Ka-

tegorie ‚Benutzerfreundlichkeit’ einheitlich eine stärkere Gewichtung.54 
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Abb. 7: Erreichte Punktzahl der Unternehmen bei der Websiteanalyse  

Die meisten Unternehmen erlangen etwa 40 der möglichen 60 Punkte. 

Positiv aufgefallen sind die Unternehmen ‚Gemeinnützige Baugenos-

senschaft Eigenheim eG’55 und ‚Deutsche Annington Immobilien 

GmbH‘56 mit 47 Punkten, dem besten Wert aller Unternehmen.  

4.2.2 Kategorisierung und Analyse der Ergebnisse 

Während der Abschnitt ‚Ergebnisse’ der Darstellung und Untersuchung 

der Websites im Allgemeinen und dem Hervorheben von Auffälligkeiten 

gedient hat, soll dieser Teil der Arbeit die Ergebnisse nach einzelnen Ka-

tegorien weiter analysieren. Dieses geschieht erneut anhand von Hypo-

thesen. 

                                                   
54

  In der Kategorie ‚Inhalt’ wurden 30 Kriterien geprüft, bei der ‚Benutzer-

freundlichkeit’ nur 23. Die einzelnen Kriterien der Kategorie ‚Benutzer-

freundlichkeit’ werden daher mit einem Faktor von 1,3 (30/23) multipliziert. 
55

  Vgl. http://www.baugenossenschaft-eigenheim.de. 
56

  Vgl. http://www.deutsche-annington.com. 
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Hypothese 3: Wohnungsunternehmen, die bei der Bewertungsdimension 

‚Inhalt’ gut abschneiden, schneiden auch vergleichsweise gut bei der 

Bewertungsdimension ‚Benutzerfreundlichkeit’ ab. 

Diese Vermutung liegt nahe, da davon ausgegangen wird, dass bei dem 

Aufbau einer inhaltlich guten Website auch viel Zeit in die Benutzer-

freundlichkeit der Website investiert wurde.  

Die Unternehmen werden in unterschiedliche Gruppen eingeteilt, welche 

sich nach dem Erfüllungsgrad der Kriterien der Bewertungsdimension 

‚Inhalt’ richten. So enthält Gruppe 1 die in der Bewertungsdimension ‚In-

halt’ am schlechtesten abgeschnittenen Unternehmen und Gruppe 8 die 

sich inhaltlich am besten präsentierenden Unternehmen.  

Gruppe 1 2 3 4 5 6 7 8 

Erreichte Punktzahl in der 
Kategorie ‚Inhalt’ 

<14 14 15 16 17 18 19 >19 

Anzahl der Unternehmen 34 16 19 16 36 33 25 28 

Durchschnittlicher Wert in 
der Kategorie ‚Benutzer-
freundlichkeit’

57
 

21,3 22,2 22,8 22,3 22,0 21,5 21,4 21,3 

Tab. 8: Zusammenhang zwischen den Bewertungsdimensionen ‚Inhalt’ 
und ‚Benutzerfreundlichkeit’ 

Die Unternehmen, die der letzten Gruppe - mehr als 19 Punkte in der 

Bewertungsdimension Inhalt - zugeteilt wurden, müssten gem. der obi-

gen Hypothese auch die Unternehmen sein, welche die meisten Krite-

rien der Kategorie ‚Benutzerfreundlichkeit’ erfüllen.58 

Der Abb. 8 kann entnommen werden, dass die aufgestellte Hypothese 

nicht bestätigt werden kann. Die Unternehmen, die mehr als 19 Kriterien 

der Kategorie ‚Inhalt’ erfüllen, liegen nicht automatisch in der Spitzen-

gruppe der Kategorie ‚Benutzerfreundlichkeit’. Es konnte festgestellt 

werden, dass nur ein Unternehmen sowohl in der Spitzengruppe der Ka-

tegorie ‚Inhalt’, als auch bei der Kategorie ‚Benutzerfreundlichkeit’ eine 

Spitzenposition einnimmt (Gemeinnützige Baugenossenschaft „Eigen-

heim“ eG’). Bei Betrachtung der Ergebnisse kommt die Vermutung auf, 

dass eine komplexe inhaltliche Darstellung der freien Immobilien und 

des Unternehmens oft zu Lasten der Benutzerfreundlichkeit geht. 

                                                   
57

  Hier wurde wieder ein Gewichtungsfaktor von 30/23=1,3 verwendet, um den 

Unterschied der Anzahl der Kriterien auszugleichen. 
58

  Da die Kriterien der beiden Kategorien ‚Inhalt’ und ‚Benutzerfreundlichkeit’ 

nicht addiert werden, erfolgt an dieser Stelle auch keine Differenzierung 

bzgl. des Gewichtungsfaktors der beiden Bewertungsdimensionen.  
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Abb. 8: Zusammenhang der Bewertungsdimensionen ‚Inhalt’ und ‚Be-
nutzerfreundlichkeit’ 

Nachdem der Zusammenhang zwischen den beiden Bewertungsdimen-

sionen analysiert wurde, soll in einem weiteren Schritt geprüft werden, 

ob die Größe der Stadt des Geschäftssitzes der Unternehmen einen Ein-

fluss auf die Qualität der Ausgestaltung der Website hat. Dieser Zu-

sammenhang könnte bestehen, da in kleinen Städten eine kleinere Ziel-

gruppe an Mietern angesprochen wird und somit u.U. aus Unternehmer-

sicht weniger Zeit in den Aufbau einer Website gesteckt wurde. 

Hypothese 4: Wohnungsunternehmen, die ihren Geschäftssitz in einer 

kleinen Stadt haben, schneiden bei den Bewertungsdimensionen ‚Inhalt’ 

und ‚Benutzerfreundlichkeit’ schlechter ab. 

Hierfür werden die Unternehmen wieder in Größenkategorien eingeteilt. 

Innerhalb dieser Gruppen wird für alle Unternehmen der durchschnittlich 

erreichte Wert beider Bewertungsdimensionen ermittelt.59 

Abb. 9 verdeutlicht, dass ein Zusammenhang zwischen der Größe der 

Stadt des Geschäftssitzes der Unternehmen und der inhaltlichen und für 

den Benutzer angemessenen Gestaltung der Website besteht. Es kann 

gezeigt werden, dass mit einem Anstieg der Einwohnerzahl der Stadt 

des Firmensitzes zumeist auch eine bessere inhaltliche und benutzer-

freundliche Website verbunden ist. Die vierte Hypothese kann somit be-

stätigt werden.  

                                                   
59

  Hier werden die Kriterien der Kategorie ‚Benutzerfreundlichkeit’ mit einem 

Faktor von 1,3, zur besseren Vergleichbarkeit der Kriterien der Kategorie 

‚Inhalt’, bewertet. Die Unternehmen, die nur über eine Objektübersichtseite 

oder eine Detailseite verfügen, werden aus der Analyse ausgeschlossen. 
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Abb. 9: Zusammenhang der Bewertungsdimensionen ‚Inhalt’ und ‚Be-
nutzerfreundlichkeit’ und der Größe der Stadt des Geschäftssitzes  

Ob zudem ein Zusammenhang zwischen der Ausgestaltung der Website 

und der Eigentümerstruktur besteht, wird im Folgenden untersucht.  

Hypothese 5: Wohnungsunternehmen, die in Form einer Genossen-

schaft geführt werden, schneiden bei den Bewertungsdimensionen ‚In-

halt’ und ‚Benutzerfreundlichkeit’ schlechter ab. 

Die Grafik zeigt deutlich, dass ein Zusammenhang zwischen der Eigen-

tümerstruktur des Unternehmens und der Ausgestaltung der Website zu 

bestehen scheint. Die Hypothese, dass genossenschaftliche Unterneh-

men schlechter bei der Websitebewertung abschneiden, wird  bestätigt.  
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Abb. 10: Zusammenhang der Bewertungsdimensionen ‚Inhalt’ und ‚Be-
nutzerfreundlichkeit’ und der Eigentümerstruktur des Unternehmens 
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Um die These, dass die Ergebnisse zu stark von einer einzelnen Websi-

te beeinflusst werden, zu entkräften, werden die jeweils 10% besten und 

schlechtesten Unternehmen der jeweiligen Kategorie bei einer weiteren 

Auswertung eliminiert. Die oben angedeutete Tendenz, dass Genossen-

schaften bei der Bewertung der Websites schlechter abschneiden, zeigt 

sich in der erneuten Untersuchung dennoch deutlich. Dies könnte damit 

zu tun haben, dass Genossenschaften bei der Vermietung ihrer Woh-

nungen auf aktuelle Mitglieder der Wohnungsgenossenschaft zurück-

greifen und diese eventuell weitere Informationskanäle, z.B. ein Mitglie-

der-Intranet, zur Verfügung gestellt bekommen. 

Zuletzt wird noch ein möglicher Zusammenhang zwischen der inhaltli-

chen und benutzerfreundlichen Gestaltung der Website und der Größe 

des Unternehmens geprüft. So scheint sich der qualitativ hochwertige 

Aufbau einer Website bei einem großen Wohnungsbestand eher zu loh-

nen. 

Hypothese 6: Wohnungsunternehmen mit einem größeren Wohnungs-

bestand schneiden bei den Bewertungsdimensionen ‚Inhalt’ und ‚Benut-

zerfreundlichkeit’ besser ab. 

Aufgrund der Tatsache, dass nicht von allen Unternehmen mit eigener 

Website die Höhe des Bestandes an Mietwohnungen festgestellt werden 

konnte, werden manche Unternehmen, ungefähr 10%, aus der Analyse 

ausgeschlossen. Der Tabelle kann die Höhe des Wohnungsbestands 

und die Anzahl der Unternehmen in diesen Kategorien entnommen wer-

den. Die Wohnungsbestandsklassen wurden so gebildet, dass sich in 

diesen noch eine ausreichende Anzahl an Unternehmen befindet. 

Wohnungsbe-
stand 

< 500 500-
1.000 

1.000
-
1.500 

1.500
-
2.000 

2.000
-
2.500 

2.500
-
3.500 

3.500
-
5.000 

>5.000 

Anzahl der Un-
ternehmen 

17 31 26 22 20 22 16 32 

Erreichte durch-
schnittliche 
Punktzahl 

35,6 36,5 37,6 38,0 39,8 39,7 38,1 39,7 

Tab. 9: Zusammenhang zwischen erreichter Punktzahl und der Größe 
des Wohnungsbestandes des Unternehmens 

Die Qualität des Inhalts und der Benutzerfreundlichkeit der Websites un-

terscheidet sich je nach Größe des Unternehmens: 
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Abb. 11: Zusammenhang zwischen der erreichten Punktzahl und der 
Größe des Wohnungsbestandes 

Unternehmen mit einem kleinen Wohnungsbestand schneiden bei der 

Bewertung ihrer Website am schlechtesten ab. Die Aussage, dass Un-

ternehmen mit dem größten Wohnungsbestand am besten bei der Quali-

tät ihrer Websites abschneiden, kann jedoch nicht bestätigt werden.  

4.3 Unternehmen ohne eigene Website bzw. ohne die Möglich-

keit freie Immobilien auf der eigenen Website anzubieten 

4.3.1 Darstellung der Ergebnisse 

In diesem Abschnitt werden die Unternehmen ohne eigene Website be-

trachtet. Außerdem soll kurz auf jene Unternehmen eingegangen wer-

den, bei denen die Website mit Fehlern behaftet ist bzw. sich im Aufbau 

befindet. Unternehmen, deren Websites die Möglichkeit des Einstellens 

von freien Wohnungen nicht vorsehen, stehen ebenfalls im Fokus dieses 

Kapitels. Die Vermutung besteht, dass Unternehmen ohne eigene 

Website Immobilienportale nutzen, um ihren freien Wohnungsbestand zu 

präsentieren. Im vorliegenden Fall wird ‚Immobilienscout 24’ als Immobi-

lienportal betrachtet.60 Es sei angemerkt, dass nur bei den Städten, in 

denen die Unternehmen ihren Geschäftssitz haben, die Anbieter der 

Mietwohnungen bei Immobilienscout 24 durchgesehen wurden und nach 

dem jeweiligen Unternehmen gesucht wurde. Die Möglichkeit, dass die 

Unternehmen u.U. gelegentlich bei Immobilienscout 24 inserieren, aber 

                                                   
60

 Die Einschränkung der Untersuchung auf das Immobilenportal ‚Immobilien-

scout 24’ wurde vorgenommen, da es als führendes Unternehmen in diesem 

Bereich als repräsentativ angesehen werden kann. Vgl. Immobilien Scout 

GmbH (2009), S. 4. 
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zu dem Untersuchungszeitpunk keine freien Wohnungen besaßen bzw. 

aus anderen Gründen keine freien Wohnungen dort eingestellt hatten, 

konnte bei der Untersuchung nicht berücksichtigt werden. 

Von den 71 Unternehmen, die keine eigene Website besitzen, haben 9 

Unternehmen ihre freien Wohnungen bei Immobilienscout 24 eingestellt. 

Während nur ein kleiner Teil der Unternehmen ohne eigene Website 

Portale wie Immobilienscout 24 verwendet, nimmt mehr als jedes zweite 

Unternehmen, dessen Website sich noch im Aufbau befindet oder aber 

eine Fehlermeldung enthalten hat, die Möglichkeit, freie Mietwohnungen 

bei dem Portal einzustellen, wahr. Zudem nutzen 39% der Unterneh-

men, bei denen keine Möglichkeit zum Einstellen von Wohnungsangebo-

ten auf der eigenen Website vorgesehen ist, die Möglichkeit des Anbie-

tens von Wohnungsinseraten bei Immobilienscout 24.  
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Abb. 12: Portale und deren Nutzung durch verschiedene Unternehmen  

4.3.2 Kategorisierung und Analyse der Ergebnisse 

Die Unternehmen ohne eigene Website werden auf einen möglichen Zu-

sammenhang zwischen der Größe der Stadt des Geschäftssitzes, der 

Eigentümerstruktur des Unternehmens sowie der Größe des Unterneh-

mens und des Inserierens in einem Portal hin untersucht.  

Hypothese 7: Wohnungsunternehmen, die ihren Geschäftssitz in einer 

großen Stadt haben und keine eigene Website besitzen, inserieren öfter 

bei Immobilienscout 24 als andere Unternehmen.  



 

28 

So liegt die Vermutung nahe, dass Unternehmen in größeren Städten 

einer stärkeren  Konkurrenz durch weitere Wohnungsunternehmen aus-

gesetzt sind und somit verstärkt Immobilienportale nutzen. 

Da diese Untersuchung sich nur auf 9 Unternehmen beschränken würde 

und die Ergebnisse zu stark durch ein einzelnes Unternehmen beein-

flusst würden, stehen auch die Unternehmen, bei denen keine Möglich-

keit gegeben ist, freie Wohnungen auf der Website einzustellen und die 

Unternehmen mit einer Website im Aufbau bzw. fehlerhaften Websites, 

im Mittelpunkt dieser Untersuchung.  

In Kapitel 4.2.1 konnte festgestellt werden, dass vergleichsweise wenige 

Unternehmen mit einem Geschäftssitz in einer Stadt mit weniger als 50T 

Einwohnern eine eigene Website zur Präsentation des freien Mietbe-

standes nutzen. Abb. 13 belegt, dass auch die Möglichkeit, den freien 

Wohnungsbestand in einem Immobilienportal einzustellen, von diesen 

Unternehmen seltener in Anspruch genommen wird, als von Unterneh-

men mit einem Geschäftssitz in größeren Städten.  
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Abb. 13: Zusammenhang des Inserierens freier Wohnungsangebote und 
der Größe der Stadt des Geschäftssitzes der Unternehmen, die keine 
freien Wohnungsangebote auf einer eigenen Website präsentieren. 

Eine mögliche Abhängigkeit zwischen der Eigentümerstruktur der Unter-

nehmen und Inseraten in Portalen wird hier nicht weiter untersucht. Die 

Gefahr einer Verzerrung wäre zu groß. So weist die vorliegende Stich-

probe der Unternehmen ohne die Möglichkeit Wohnungen auf einer ei-

genen Website zu präsentieren, nur 7 kommunale und 5 privatwirtschaft-

liche Unternehmen auf. Dadurch würde das einzelne Unternehmen die 
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Ergebnisse der jeweiligen Kategorie zu sehr beeinflussen, so dass die 

Ergebnisse nicht mehr als repräsentativ angesehen werden könnten. 

Zudem kann ein Zusammenhang zwischen der Unternehmensgröße und 

dem Inserieren in Portalen aufgrund fehlender Daten nicht untersucht 

werden. Zahlen über den Wohnungsbestand konnten bei den Unter-

nehmen ohne eigene Website nicht ausfindig gemacht werden.  

5 Fazit und Ausblick 

Die Bestandsaufnahme der Immobilienangebote im Internet hat deutli-

che Unterschiede der Unternehmen in Bezug auf die Darstellung freier 

Wohnungsangebote im Internet im Allgemeinen und hinsichtlich deren 

qualitativen Ausgestaltung aufzeigen können. Insgesamt wurden knapp 

400 Unternehmen auf ihre Darstellungen des freien Mietwohnungsbe-

standes im Internet hin untersucht. Es konnte gezeigt werden, dass 18% 

der Unternehmen keine eigene Website zur Darstellung freier Wohnun-

gen, aber auch nicht zur reinen Unternehmenspräsentation besitzen. 

Große Unterschiede in der  Nutzung des Internets zur Präsentation des 

Immobilienbestands konnten festgestellt werden. 

Nachdem die Unternehmen nach Eigentümerstruktur, Größe des Woh-

nungsbestandes und der Größe der Stadt des Firmensitzes in Katego-

rien eingeteilt wurden, konnten Zusammenhänge zwischen den Katego-

rien und den Ergebnissen aufgezeigt werden. So konnte bspw. doku-

mentiert werden, dass die Unternehmen mit Geschäftssitz in kleinen 

Städten seltener eine eigene Website zur Immobiliendarstellung haben 

als andere Unternehmen. Ein struktureller Zusammenhang zwischen der 

Größe der Stadt des Geschäftssitzes und der Häufigkeit von eigenen 

Websites der Unternehmen konnte in der Analyse jedoch widerlegt wer-

den. Die Unternehmen mit eigener Website wurden nach einem in Kapi-

tel 3 hergeleiteten Schema analysiert. Dieses untergliedert sich in die 

Bewertungsdimensionen ‚Inhalt’ und ‚Benutzerfreundlichkeit’, welche 

durch unterschiedliche Analysekriterien gekennzeichnet sind. Es konnte 

gezeigt werden, dass Genossenschaften insgesamt noch größere Po-

tenziale für die Nutzung des Internets aufweisen als andere Unterneh-

men. Sie betreiben nicht nur seltener eigene Websites, sondern diese  

weisen häufiger  Qualitätsnachteile auf. Des Weiteren wurde festgestellt, 

dass Unternehmen mit einem geringen Wohnungsbestand bei der Be-

wertung ihrer Websites am schlechtesten abgeschnitten haben. 

Bei den Unternehmen, die nicht über eine eigene Website zur Einstel-

lung freier Mietwohnungen verfügen, wurde die These, dass diese die 
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Immobilien stattdessen in einem Immobilienportal einstellen, widerlegt. 

In Städten mit mehr als 500T Einwohnern werden Immobilienportale im 

Internet vergleichsweise oft für Wohnungsinserate genutzt.  

Abschließend bleibt festzustellen, dass die Unterschiede der Unterneh-

men bzgl. der Nutzung des Internets zum Inserieren freier Wohnungen 

als erheblich angesehen werden können. Es ist zum jetzigen Zeitpunkt 

schwer möglich, Empfehlungen für die Unternehmen auszusprechen, 

welches der beste Weg in Bezug auf die Internetnutzung ist. So gilt es 

grundsätzlich, die Kosten, die mit dem erstmaligen Aufbau einer Website 

und deren ständiger Pflege verbunden sind, mit dem zusätzlichen Nut-

zen abzuwägen. Es ist durchaus denkbar, dass das alleinige Inserieren 

in Internetportalen für kleine Unternehmen auf Grund der Kosten-Nutzen 

Abwägung ausreichend ist. Irsfeld vertritt die Ansicht, dass eine Website 

nur neben einer Präsentation auf einer neutralen Plattform sinnvoll er-

scheint.61 Es existiert also weiterer Forschungsbedarf, der die Suche 

nach Erklärungen für die Unterschiede beinhaltet, aus denen dann  

Empfehlungen für eine adäquate Strategie abgeleitet werden können. 

                                                   
61

  Vgl. Irsfeld (2001), S. 398. 
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