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Lars GROSENICK

Schneller Picken! (20)

Akquise fiir Verwalter

as Thema Akquise zieht sich durch

fast alle Dienstleistungsunterneh-
men, denn Umsatz wie Ertrag sind
abhingig von der Zahl der Kunden,
respektive der Intensitéit der Kundenbe-
ziehung — dargestellt im Kundenwert.

Erstaunlicherweise sind dem Autor nur
wenige Verwaltungsunternehmen be-
kannt, bei denen die Akquisition neuer
Verwaltungen systematisch und profes-
sionell verfolgt wird, obwohl die syste-
matische Vorgehensweise gerade in
Verwaltungsunternehmen zu Hause ist.
Die Uberlegung: ,,Wieviel ist ein neues
Verwaltungsmandat wert?", kann die
Frage beantworten, ob sich die Akquise
fiir Verwalter iiberhaupt lohnt.

Hier hilft die Customer Life Time
Value Betrachtung aus der akademi-
schen Literatur. Vereinfacht wird der
gesamte Zahlungsstrom, der durch eine
neue (zusitzliche) WEG ausgeldst
wird, betrachtet und auf die Gegenwart
abgezinst. Um diese Berechnung rea-
listisch anzustellen, sind neben den
Ein- und Ausgaben auch Cross-Selling-
Potenziale (Vermittlungsprovisionen,
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Schneller Picken!

Stellt man sich den Gesamtmarkt der Wohnim-
mobilien als Kuchen vor, dann ist dieser Kuchen
je nach Konjunktur groBer oder kleiner. Fiir den
Einzelnen geht es aber nie um diesen Markt —
den Kuchen - sondern um dessen Kriimel!

In dieser Reihe stellen wir Methoden vor, einfa-
cher und schneller an die Krimel zu kommen:
Schneller picken! — Dieses Mal durch die Frage:
Wo und wie lerne ich als Hausverwalter neue
Kunden kennen? Und lohnt sich die Akquise fiir
Hausverwalter eigentlich?

Neuvermietungen und Verkaufe) sowie
Empfehlungen und der Einfluss auf
den Unternehmenswert zu beriicksich-
tigen.

Cross-Selling-Potenzial

Bei genauer Analyse bedeuten Cross-
Selling-Potenziale enorme Zahlungs-
strome. Ein Beispiel: Alle 14 Jahre
wechseln Wohnungen ihren Eigentiimer.
Hieran konnen Verwalter, die mit einem
Makler verwandt oder befreundet sind,
verdienen. Auch die Vermietungen las-



sen sich provisionieren. Bei einer durch-
schnittlichen Verweildauer von 8 Jahren
fallen im Schnitt zwei Mieterwechsel
an. Schwieriger messbar in diesem Kon-
text: der Wert von Empfehlungen fiir
neue Hausverwaltungen.

Vereinfacht kann der Akquisiteur rech-
nen: Verwaltungshonorar multipliziert
mit der durchschnittlichen WEG-Grofie
multipliziert mit der durchschnittlichen
Laufzeit eines Verwaltungsvertrages
mal zwolf Monate: z. B. 22 Euro x 24 x
16 x 12 =101.376 Euro. Das Erhé-
hungspotenzial wihrend der 16 Jahre
Laufzeit vernachldssigen wir groBziigig
und verzichten zum Ausgleich auf die
Gegenwartsabzinsung.

Spannend wird es jetzt beim Thema
Cross Selling. Fiir diejenigen Verwalter,
die auch eine Maklerfirma im Verbund
haben, kommen als erstes Provisionser-
16se aus Vermietungen und Verkdufen
hinzu. Bei einer Durchschnittskaltmiete
von 550 Euro und einer durchschnittli-
chen Verweildauer eines Mieters von
acht Jahren ergibt sich:

550 x 2 MM x 16/8 x 24 WE =52.800
Euro Umsétze aus Vermietungsprovi-
sionen. Hiervon ziehen wir sicherheits-
halber 50 Prozent fiir Eigentiimer- und
Direktvermietungen ohne professionelle
Hilfe ab, dies ergibt 26.400 Euro.

Wenn alle Wohnungen (die selbstge-
nutzten und die vermieteten) im Durch-
schnitt alle 14 Jahre verkauft werden
und bei gutem Service sich 50 % der
Eigentiimer fiir Vermittlungsdienstleis-
tungen aus meiner Unternehmensgrup-
pe entscheiden, ergibt sich ein Provi-
sionsumsatz von:

120.000 Kaufpreis x 16/14 x 24 x 0,5 x
6 % = 98.743 Euro.

EINKAUF

Welche Konsequenzen ziehen wir nun
aus der Aufschliisselung des Kunden-
wertes?

Konsequenzen

Solche Zahlungsstréme bestimmen
natiirlich auch den Wert eines Hausver-
waltungsunternehmens. Derzeit werden
sie zwischen dem 0,8 bis hin zum x-fa-
chen des Umsatzes gehandelt. 200.000
Euro zusétzlicher Umsatz sollte nicht
zu vernachldssigen sein.

I WMit der ,Injektionsnadel konkrete
WEGSs anzusprechen und brieflich
oder personlich zu akquirieren, ist

eine echte Chance.

Nach vorstehenden Berechnungen ist
es umsatzseitig schon recht interessant.
Richtig spannend wird es, wenn die
gleichen Uberlegungen auf Basis von
Deckungsbeitrigen errechnet werden.
Hier gehen wir einfach davon aus, dass
diese eine zusétzliche WEG mit der be-
stehenden Mannschaft bei unverdnder-
ter Ausstattung erledigt werden kann
und unterstellen mit groBziigiger Geste:
Umsatz = Deckungsbeitrag.

Die intensive Beschéftigung mit Mar-
keting und Vertrieb lohnt sich! Aus
theoretischer Perspektive existieren vier
verschiedene Komponenten, aus denen
sich ein gelungener Marketing-Mix zu-
sammensetzt: Product (Produktpolitik),
Price (Preispolitik), Promotion (Kom-
munikationspolitik), Placement (Distri-
butionspolitik). Hinzu kommt das fiir
innovative Dienstleister elementare
Plus: Service (Servicepolitik).

Produktpolitik

Welche Dienstleistung anbieten?

Beziiglich der Produktpolitik bestimmt
das WE-Gesetz klar den Rahmen. Hier
sind die Dienstleistungen wie Erstellung
der Hausordnung, ordnungsgemafe
Instandhaltung und Instandsetzung des
gemeinschaftlichen Eigentums, Verwal-
tung gemeinschaftlicher Gelder etc.
festgeschrieben. Denkbar sind Zusatz-
produkte wie z. B. die Sondereigen-
tumsverwaltung und weitere Service-
angebote fiir Mieter und Eigentiimer.

Preispolitik
Giinstige Preise = viele Kunden?

Ein spezielles Thema ist die Preispoli-
tik, reagieren Kunden auf Preiserh6hun-
gen doch besonders sensibel. Umso
wichtiger ist eine einheitliche, zu dem
gesamten Marketing-Mix passende
Preisstrategie. Eine Orientierung am
Markt — wie ticken Anbieter, Nachfra-
ger, Wettbewerber? — schreibt die Be-
triebswirtschaftslehre hier vor. Konse-
quent weiter gedacht: billige Preise —
viele Kunden? Gliicklicherweise ist es
jedoch nicht so einfach.

Personliche Kundenbindung und Ser-
vicequalitit sind echte Alleinstellungs-
merkmale, die hoherpreisige Dienstleis-
tungen rechtfertigen. Warum nicht den
personlichen Log-In auf der Homepage
schaffen, wo dem Kunden Dokumente
wie Heizkosten- oder Betriebskosten-
abrechnungen stundenaktuell zur Verfii-
gung gestellt werden? Oder es werden
Informationen iiber Vertrige mit neuen
Energiezulieferern inklusive Kosten-
vergleich hinterlegt. Die Liste ist
beliebig fortsetzbar. >

,Die einen haben eine
Homepage

— die anderen sogar

Erfolg damit
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Rolex, Montblanc und Co. machen es
vor: Qualitdt und Markenimage bestim-
men den Preis. Wer will schon jemals
wieder eine Uhr mit Batterie um das
Handgelenk tragen, wenn er einen
stof3- und kratzfesten, wasserdichten
und mit lebenslanger Garantie versehe-
nen Automatik-Chronometer sein eigen
nennt? Eine konsequente Markenbil-
dungsstrategie unterstiitzt den Aufbau
vertrauensvoller Kundenbeziehungen,
die nicht auf einem bestimmten Preis-
niveau basieren.

Kommunikationspolitik
Neukontakte via Empfehlungen?

Die Kommunikationspolitik ist wesent-
licher Bestandteil des Marketing-Mix.
Der Schwerpunkt lautet hier zundchst:
Welche Alleinstellungsmerkmale kom-
muniziere ich? Und hierin liegt auch
die grofie Herausforderung fiir den
Makler: Es ist schwieriger als in ande-
ren Bereichen, Alleinstellungsmerkmale
zu erarbeiten, da das Wohnungseigen-
tumsgesetz den Handlungsrahmen be-
stimmt. Soll ich mit einer Image-Anzei-
ge wirklich in die Tagespresse gehen
oder ist eine gezielte Insertation in den
Gelben Seiten nicht sinnvoller?

Selbst fiir groe Verwalter ist das so-
genannte GieBkannen-Marketing mit
hohen Streuverlusten und ohne jede
Messbarkeit nicht zu empfehlen. Mit
der ,,Injektionsnadel” konkrete WEGs
anzusprechen und brieflich oder per-
sonlich zu akquirieren, ist eine echte
Chance. Aufgrund der Langfristigkeit
der Verwaltervertrage ist aber auch
Ausdauer gefordert.

PR-MaBnahmen runden die Kommu-
nikationspolitik ab. Angesichts dessen,
dass die Akquise von Interessenten-
Neukontakten am Anfang des Ver-
kaufsprozesses der Verwalterleistung
steht und Hauptquellen fiir diese Neu-
kontakte Empfehlungen zufriedener
Marktpartner sind, eignet sich das The-
ma Referenzen vorziiglich zur Vertrauen
bildenden Kommunikation der eigenen
Leistung. Ein Informationsblatt etwa,
das auf die Homepage eingebunden
wird, beinhaltet vier bis sechs State-
ments zufriedener Kunden — versehen
mit Fotos, Berufsbezeichnungen und
personlichen Kurzangaben zu jedem
Statementgeber. Jede Referenz stellt
genau eine wichtige Eigenschaft oder
einen wichtigen Vorteil des Unterneh-
mens in den Vordergrund. Vier bis sechs
Statements mit den wichtigsten Allein-

stellungsmerkmalen reichen. Hier kann
die schnelle und fehlerfreie Abrechnung
im Vordergrund stehen, der 24-Stunden-
Reparatur-Notfalldienst, die aufleran-
waltliche Schlichtungskompetenz bei
Streitigkeiten mit dem Mieter, der
schnelle Vermietungsservice oder auch
die vorausschauende Arbeitsweise, mit
der aufwindige Reparaturen vermieden
werden konnten.

Kundenorientierung

Serviceprozesse als Alleinstellungs-
merkmal.

Service heilit Dienen. Aber wer ist
Empfinger der Verwalterdienstleistung?
Der Mieter, der Eigentiimer, die Eigen-
tiimer als Gemeinschaft oder auch die
vielen Nachunternehmer, die der Ver-
walter mit Auftragen bedient?

B Ein wesentlicher Bestandteil des
Marketingplans ist, Spezialistentum

zu zeigen!

Eine Entscheidung muss getroffen
werden und dann konnen die Dienst-
leistungsprozesse definiert und aufge-
schrieben werden. Und es sind wieder
die vielen kleinen Dinge, die zur Allein-
stellung fithren.

Positionierung
Eigene Stirken ausbauen.

Gezielt Stirken und Qualititen heraus-
stellen, durch die sich meine Dienst-
leistung klar und positiv von anderen
Dienstleistungen unterscheidet — wel-
cher ist der beste Weg zur Positionie-
rung des eigenen Verwaltungsunterneh-
mens? Um nicht dem ebenso haufigen
wie irrigen Motto ,,viel hilft viel” zu
verfallen, sollten hier zunéchst die

Top 3-Alleinstellungsmerkmale
herausgearbeitet werden.

Stehen vielleicht der schone Garten, die
saubere AuBenanlage und die Fassade
ohne Satellitenschiisseln im Fokus?
Oder ist es eine besonders regionale
Fokussierung? Oder wie wiére es mit
einer besonderen Transparenz und der
jederzeitigen Belegeinsicht fiir Eigen-
timer und Beirite tiber die Homepage
des Verwalters? Bestandskunden
kénnen gut schlafen, neue Kunden
schlieBen — und hier ist der Preis plotz-
lich irrelevant — mit dem Wissen ab:



Mietausfall werde ich in Zukunft nicht
mehr haben. Die Hauptsache ist, dass
der Verwalter mit den eigenen Stérken
selbstbewusst neue Wege geht.

Eigentiimerversammlungen eignen sich
insbesondere bei Bestandskunden fiir
die Positionierung der eigenen Leistung.
Uberzeugt der Verwalter als Moderator?
Behilt er auch bei hitzigen Debatten
den Uberblick und fordert Kompromis-
se? Kann er iiberzeugend seine Leistun-
gen darlegen — etwa per Gesamtauf-
wandsanalyse — und seinen Mehrwert
darstellen — etwa durch die Hebung von
Einsparpotenzial bei der Miillentsor-
gung, Heizung und Wartung des Objek-
tes?

Spezialisierung als Akquise-
Instrument

Wie also kann ich mich zu einer echten
Marke entwickeln, ohne ein grofies
Werbebudget abgrenzen zu miissen und
damit einen Kostensog auszuldsen?
Wie kann ich die Frage der Alleinstel-
lungsmerkmale einzigartig beantwor-
ten? Die Spezialisierung auf ein eigenes
Expertengebiet sorgt dafiir, dass ich
selbstsicher weif3, wie mein Unterneh-
men positioniert ist. ,,Farming* heif3t
diese Fokussierung auf ein kleines Ge-
biet. Die Auswahlkriterien, verbunden
mit dem Ziel, den Marktanteil im Auge
zu behalten, sind etwa: Ist die Farm
schon von anderen aktiv in der Bewirt-
schaftung? Wer sind diese Kollegen?
Wie erfolgreich sind die Wettbewerber?
Ist die Farm handhabbar?

Ein wesentlicher Bestandteil des Marke-
tingplans ist, Spezialistentum zu zeigen!
Das kann bei einer Farm wie der Bonner
Stidstadt eine Vortragsreihe sein, bei der
der ortliche Sanierer zum Vortrag zu
Maoglichkeiten der Warmeddmmung
von Jugendstilfassaden eingeladen wird
und der befreundete Landschaftsarchi-
tekt bei der Folgeveranstaltung zur pas-
senden Vorgartengestaltung referiert.
Bei einer Farm mit ,,Volksimmobilien®,
16-geschossigen, grauen, nebeneinander
stehenden Gebduden mit wenig Griin

in Stadtrandnéhe kann es die genaue
Kenntnis und Ansprache der Bewohner,
deren Namen meist iber viele Us und
Ys verfiigen — inklusive individueller
muttersprachlicher Betreuung — sein,
die den Spezialisierungseffekt aus-
macht. Wie genau das Einkaufsfarming
funktioniert, lesen Sie ausfiihrlich im
letzten ,,Schneller Picken® (IP51)

www.IMMOBILIEN-PROFl.de
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Aktives Verkaufen sichert den Erfolg

Ist die Farm bestellt, kann systematisch
der aktive Verkauf betrieben werden.
Wer in der wochentlichen Teamsitzung
regelmafig nach dem Motto nach-
forscht: ,,Wer hat noch eine Idee, wie
wir neue Verwaltungsmandate bekom-
men?*, wird wahre Wunder erleben.
Und hier ist Auffallen gefragt! Insbe-
sondere durch Bilder, die sich von den
Standard-Anbietern abgrenzen, wird
erste Neugier erzeugt. Bunte Rahmen,
ausgefallene Motive oder Ahnliches —
hier sind der Verwalter-Fantasie keine
Grenzen gesetzt. Wer neben den klassi-
schen Fotos von Wohnzimmer, Schlaf-
zimmer, Bad, Kiiche und Loggia auch
noch einen kleinen Film einstellt — das
funktioniert ganz einfach mit dem
Windows Movie Maker — hat einen
klaren Wettbewerbsvorteil gegeniiber
herkémmlich présentierten Objekten.

Systematische Prozesse, verkniipft
mit individueller Betreuung, sichern
den Verkaufserfolg nachhaltig. Perso-
nalisierte E-Mails beim Versand von
PDF-Offerten oder personalisierte
HTML-Offerten présentieren die

Lars Grosenick

Makler aus Leidenschaft & Vorstand
der FlowFact AG

Fiir Anregungen und Kritik zu erreichen
unter: lars.grosenick@flowfact.de

verfiigbaren Objekte per Mausklick den
qualifizierten Interessenten. Technische
Innovationen wie SMS-Hinweise auf
neue Objektangebote oder Terminbe-
statigungen per SMS heben den inno-
vativen Vermarkter deutlich vom Wett-
bewerb ab. Die feste Einplanung von
wochentlich zwei Stunden fiir die
Akquisition bewirkt Wunder, da die
systematische Neukundengewinnung
im Tagesgeschift schnell unter den

Tisch zu fallen droht. -
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