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I Kundenansprache B

Vertrieblich strukturiert
vermieten

Matthias Fieseler

Wer iiber Leerstand klagt, ist selbst dran schuld - so kdnnte man etwas
iiberspitzt das Fazit des Autors formulieren. Denn oftmals werden nach seinen
Beobachtungen nicht alle Moglichkeiten bei der Vermietung ausgenutzt:
Mit einem strukturierten Prozess kann nicht nur der Schwund zwischen dem
Erstkontakt und der Vertragsunterschrift minimiert werden, so sein Credo.
Sondern dariiber hinaus soll ein entsprechend aufgebautes Backoffice samt
geschulter Vertriebsmitarbeiter sowohl die Verwaltung der Objekte als auch die
gezielte Ansprache von maglichen Interessenten effizienter machen. (Red.)

n vielen Regionen Deutschlands ist
Wohnungsvermietung inzwischen zu
einem Wettbewerbsgeschaft geworden,
in dem um jeden einzelnen Mieter ge-
kdmpft werden muss. Verantwortlich
dafiir sind der demografische Wandel
und die rege Bautatigkeit nach der Wie-
dervereinigung. Denn wahrend die Be-
volkerung im Gebiet der alten Bundes-
republik mit 65,5 Millionen Einwohnern
im Jahr 2002 wieder auf den Stand von
1992 (65,3 Millionen) zuriickgegangen
war, hatte sich die Zahl der Wohnungen
im gleichen Zeitraum um rund 13,5 Pro-
zent von 27,5 Millionen auf 31,2 Millio-
nen Wohnungen erhéht.

Hoher Leerstand

Das starke Angebotswachstum hat zur
Folge, dass in den alten Bundeslandern
inzwischen knapp siebenmal so viele
Wohnungen leer stehen wie noch vor

15 Jahren: Leerstandsquoten von zehn
bis 15 Prozent sind in strukturschwachen
Regionen somit keine Seltenheit mehr.

Von erhdhten Leerstdnden besonders
betroffen sind oftmals einfache Woh-
nungen. Denn bei einem hinreichenden
Angebot wandern die Mieter in besser
ausgestattete Wohnungen ab.

Doch noch immer agieren die Anbieter
dieser Bestande wie in der Nachkriegs-
zeit, als es noch lberall einen deutlichen
Nachfrageliberhang gab. Die Mitarbei-
ter inserieren Wohnungen, leiten den
Wunsch nach einem Besichtigungstermin
an die AuBendienstmitarbeiter weiter
und warten, bis sich einer der Interessen-
ten fiir die angebotene Wohnung ent-
scheidet. Dabei wird jedoch auBer Acht
gelassen, dass sich der potenzielle Mieter

noch wéhrend des Vermietungsprozesses
fir die Wohnung eines anderen Anbie-
ters entscheiden konnte.

Prinzipien des Strukturvertriebes

+JAbwarten" ist daher in entspannten
Wohnungsmarkten genau die falsche
Strategie. Ein Vermieter sollte vielmehr
darauf achten, dass er die Fristen wih-
rend der Vermietung bestimmt. Einem
Mietinteressenten sollte bereits beim
Erstkontakt ein baldiger Besichtigungs-
termin angeboten werden. Wenn die
Besichtigung nicht erfolgreich ist, sollte
er bereits nach 24 Stunden ein weiteres
Angebot erhalten. Denn mit jeder Be-
sichtigung steigt die Wahrscheinlichkeit,
dass sich der Interessent fiir eine der
Wohnungen entscheidet.

Aus Sicht der Wohnungswirtschaft be-
steht die Herausforderung darin, Struk-
turen zu schaffen, die dieses vertrieb-
liche Prinzip erfolgreich umsetzen kon-
nen. Vorbildlich in dieser Beziehung ist
der Finanzstrukturvertrieb. Denn durch
die im Strukturvertrieb tblichen stan-
dardisierten Abldufe, genau festgelegte
Verhaltensregeln und Gespréchsleitfaden
kdnnen standardisierte Vermietungsleis-
tungen beliebig multipliziert werden.
Damit kdnnen auch gréBere Volumen
bewiltigt werden.

Ziel des vertrieblich strukturierten Ver-
mietungsmanagements ist es, den
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Schwund” zwischen dem Erstkontakt
und der Vertragsunterschrift zu mini-
mieren, sodass die vor Ort vorhandene
Nachfrage mdglichst optimal abge-
schopft wird. Das kann unter anderem
dadurch erreicht werden, dass der In-
formationsfluss gestrafft wird.

Ruft beispielsweise ein Interessent im
Kundenzentrum an, wird der Besichti-
gungstermin vom dortigen Mitarbeiter
vereinbart. Dem im AuBendienst tatigen
Mitarbeiter wird dieser Termin elektro-
nisch mitgeteilt. Damit ist sichergestellt,
dass der AuBendienstler fiir eine Termin-
vereinbarung nicht erst den Interessen-
ten zurlickrufen muss. Erfahrungsgemaf
ist das einer der ersten Schwundpunkte
in der Wohnungsvermietung. Rund 40
Prozent der Interessenten werden nicht
zurtickgerufen. Zugleich wird durch

die systematische Kontakterfassung und
Terminierung gewahrleistet, dass die
Besichtigung nicht zu lange hinausge-
zogert wird.

Eine solche Vorgehensweise setzt aller-
dings voraus, dass das alte Servicezent-
rum in ein Backoffice umgewandelt wird,
in dem alle vermietungsrelevanten In-
formationen erfasst, Gberpriift und aus-
gewertet werden. Erfasst werden unter
anderem die Zahl der Kontakte und Be-
sichtigungen pro Wohnung, die Summe
der Wohnungen, die einem Interessenten
angeboten wurde, und die Zahl der Be-
sichtigungen, die jeder Mitarbeiter pro
Vermietung bendtigt. Im Idealfall ist das
Backoffice somit das Herzstiick eines
strukturiert arbeitenden Vermietungs-
unternehmens.

Controlling und Reporting

Die hohe Informationsdichte innerhalb
dieser Organisationseinheit ist die Vo-
raussetzung fiir das Controlling sowie
fir die interne Qualitatssicherung und
die externe Kontrolle. Denn anders als
beispielsweise freie Makler informiert

ein als Strukturvertrieb organisierter
Vermieter eventuelle Auftrageber regel-
maBig tber den Stand der Vermietungen.
Der Mehraufwand fiir den Vermieter halt
sich dabei in Grenzen. Denn die in der
Regel wochentlichen Reporte werden auf
Basis von bereits vorhandenen Informa-
tionen erstellt und flihren somit zu kei-
ner zusatzlichen Belastung.

Der Auftraggeber erhélt durch die Be-
richte einen kaum zu unterschatzenden
Mehrwert. Denn die Vermietungsmit-
arbeiter erfassen auch, warum eine
Wohnung nicht besichtigt oder genom-



men wurde. Anhand der Informationen
kann ein Wohnungsunternehmen ein-
schitzten, ob noch Reserven bei der
Vermietung bestehen. Alternativ vermit-
teln die Berichte die Gewissheit, dass die
Nachfrage komplett abgeschdpft wurde.
Dann weil3 der Auftraggeber, dass die
Modernisierung der nicht vermietbaren
Wohnungen im Grunde unvermeidlich
ist. Insgesamt |dsst sich somit feststellen,
dass durch eine mdoglichst vollstandige
Durchstrukturierung des Vermietungs-
prozesses ,Schwund” und personliche
Fehler vermieden werden.

Vertriebliche Komponenten

Zu einer weiteren Verbesserung des Ver-
mietungsergebnisses tragt bei, dass die
Mitarbeiter eines Strukturvertriebes als
selbststdndige und erfolgsabhidngig be-
zahlte Handelsvertreter agieren. Sie sind
in der Regel vertrieblich geschult und
haben ein unmittelbar materielles Inte-
resse am Vermietungserfolg. Die Mit-
arbeiter konnen zudem durch eine pro-
gressive Verglitungsstruktur motiviert
werden. Dabei steigt der Verdienst pro
vermietete Wohnung mit der Anzahl der
vermieteten Wohnungen.

Um allerdings tatsachlich Erfolg zu ha-
ben, miissen die Vermietungsmitarbeiter
eine gewisse Dienstleistungsmentalitat
mitbringen. Denn das Modell Struktur-
vertrieb funktioniert nur, wenn die Mit-
arbeiter flexibel auf die Anforderungen
der Kunden reagieren, sodass Besich-
tigungstermine auch am Wochenende
oder in den Abendstunden angeboten
werden konnen. AuBerdem sollten

die Mitarbeiter bestimmte Regeln der
Gesprachsfiihrung beherrschen und sich
gegebenenfalls auch zuriicknehmen
konnen. Selbstdarsteller sind in der Woh-
nungsvermietung nicht gefragt. Gesucht
sind dagegen Menschen, die in Sozial-
berufen oder der Gastronomie das ABC
des Kundendienstes erlernt haben.

Dariiber hinaus kdnnen auch Vermie-
tungsberater aus den von Leerstand oder
hohen Fluktuationsraten betroffenen
Bestanden rekrutiert werden. Damit
wiirden die lbrigen Mitarbeiter entlas-
tet. Ein aus dem Bestand stammender
Mitarbeiter verfligt liber detaillierte
Ortskenntnisse und ist zugleich ein au-
thentischer Zeuge fiir die Vorziige der zu
vermietenden Wohnung. Zudem hat

ein ,heimischer" Vermietungsberater
deutlich kiirzere Wegzeiten als andere
Mitarbeiter. Er ist flexibler, weil er auch
spontan eine Wohnungsbesichtigung
durchfiihren kann. Mit Blick auf den

Vermietungsprozess ist allerdings darauf
zu achten, dass auch die aus dem Be-
stand kommenden Vermietungsberater
die Regeln des strukturierten Vermietens
beachten und beispielsweise jeden Be-
sichtigungstermin sorgsam dokumentie-
ren und Uber ein hinreichendes vertrieb-
liches Gespiir verfligen.

Insgesamt spielen die individuellen Qua-
lititen der Mitarbeiter eines Struktur-
vertriebes jedoch eine weitaus geringere
Rolle als dies bei freien Maklern der Fall
ist. Denn Makler haben in der Regel
keine Vorgaben zur Gesprachsfiihrung
und zu Vermietungsfristen. Sie gestalten
den Vermietungsprozess nicht selten
nach eigenen Vorstellungen. Da Makler
auBerdem kein Reporting liefern, kénnen
individuelle Fehler bei der Vermietung
von den Auftraggebern nicht erkannt
werden. Die Auftraggeber kénnen daher
nur mutmaBen, ob in den nicht vermie-
teten Wohnungen Mietsenkungen oder
Modernisierungen erforderlich sind, um
diese wieder marktfahig zu machen.

Vorteile gegeniiber Maklern

Es gibt aber noch andere, unkonventio-
nelle und meist auch kostengiinstigere
Wege, um die Nachfrage anzukurbeln.
So sollte immer auch versucht werden,
Mietinteressenten bei anderen Anbietern
abzuwerben, am ehesten beim Nachbarn
auf der anderen StraBenseite. Zu einer
vertrieblichen Vorgehensweise gehort
dabei auch, dass die Bewohner der um-
liegenden Bestande gezielt angesprochen
werden. Das funktioniert natiirlich nicht
ohne ein spezielles Angebot. Dazu zdhlen
mietfreie Monate, Handwerkergut-
scheine, Renovierungsbeihilfen, ein Um-
zugsservice insbesondere flir Senioren,
ein kostenpflichtiger Babysitterservice
fuir Familien mit Kindern, monatliche
Windelpakete fiir werdende Eltern sowie
eine ,Trennungs-Hilfe" fiir Paare, die sich
auseinandergelebt haben. [hnen bietet
man Unterstiitzung bei der Suche nach
zwei separaten Wohnungen an.

Denkbar sind auBerdem dauerhafte Ra-
batte wie beispielsweise ein sogenannter
Kraxel-Bonus: Fiir Wohnungen im fuinf-
ten Stock ohne Fahrstuhl gibt es einen
20-prozentigen Nachlass auf die Kalt-
miete. Verbreitet ist auch, eine Dreizim-
merwohnung zum Preis einer Zweizim-
merwohnung anzubieten. Weil solche
Verglnstigungen mit dauerhaften Ein-
nahmeeinbuBen verbunden sind, schre-
cken viele Anbieter davor zuriick -
obwohl sie in bestimmen Situationen
6konomisch sinnvoll sind. 4
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Ob im Privat- oder im Firmenkun-
dengeschaft — die richtige Definition
der eigenen Zielgruppen ist das A
und O von erfolgreichem Marketing
und Vertrieb in der Finanzbranche.
Bereits die Auswahl der unter-
schiedlichen Zielgruppensegmente
unterliegt bei jedem Finanzdienst-
leister einer anderen Systematik —
es kdnnen demografische oder sta-
tusbasierte Kriterien sein, der ange-
nommene Bedarf oder der Mix an
Kommunikations- und Interaktions-
kanalen, tber die man seine Poten-
zialkunden zu erreichen sucht. Nicht
immer aber liegt man dabei wirklich
richtig.

Wie erfolgversprechendes Zielgrup-
penmanagement aussieht, vermittelt
dieses Handbuch. Es bietet ein brei-
tes Spektrum an Praxiserfahrungen
und eine Fulle von Umsetzungside-
en flir direkte Vertriebs- und Kom-
munikationsmaBnahmen. Wer als Fi-
nanzdienstleister Erfolg haben will,
muss seine (potenziellen) Kunden
auch wirklich kennen!

Fritz Knapp Verlag
Postfach 111151 | 60046 Frankfurt a. M.
Tel. (069) 970833-21 | Fax (069) 7078400
E-Mail: vertrieb@kreditwesen.de




