7. Internationales Holzbau-Forum 01

Strategien und
nutzerorientiertes
Angebotsverhalten beim
Verkauf von Holzhausern

Prof. Klaus D. Nielen
Klaus Nielen Institut fir die
Immobilienwirtschaft,
Diisseldorf, Deutschland

|=



Strategien und nutzerorientiertes Angebotsverhalten beim Verkauf von Holzhdusern

c
K
Q2
=z
N4




Strategien und nutzerorientiertes Angebotsverhalten beim Verkauf von Holzhdusern

7. Internationales Holzbau-Forum 01

Strategien und nutzerorientiertes
Angebotsverhalten beim Verkauf
von Holzhausern

Auch in schwierigen Zeiten kann man erfolgreich Hauser verkaufen - die Frage
ist nur wie?

Verkauf ist nicht alles - aber ohne Verkauf ist alles nichts!

Zur Situation: Dramatische Einbriiche bei der Kontaktquote durch Immobilienwerbung - z6-
gernde Kaufinteressenten, die die Kaufentscheidung so lange hinauszdgern, bis sie dann
selbst nicht mehr wollen, das immer knapper werdende Angebot an Grundstlicken, das sehr
haufig fehlende oder zu geringe Eigenkapital der Kéaufer und Bauherren sowie eine neue
Kauferschicht, die ,Spaf3“ und ,Lebensqualitat* gegenliber dem Bauen eines Hauses den
Vorzug gibt - und ein teilweise wenig attraktives Hausangebot, das auf den Markt von ges-
tern und auf den Markt von heute konzipiert wurde: All das sind Ursachen fir den starken
Ruckgang beim Verkauf von Einfamilienhausern.

Noch immer leidet die Bauwirtschaft, egal ob Baustoff Stein oder Holz, am sogenannten
.Elefantensyndrom”! Das heil3t, wenn man jahrzehntelang keine natirlichen Feinde hat, be-
steht die Gefahr, daf? man im Angebotsverhalten dickhautig und trage wird. Heute erleben
wir eine Marktsituation, in der sich kein Holzhaus mehr von selbst verkauft. Was waren das
doch fur Zeiten, als Holzhaushersteller wie Okal, Streif etc. an einem Wochenende mit zwei
Verkaufern 28 Werkvertrage abschlielen konnten. Heute sieht die Situation vollig anders
aus. Heute mul} jedes einzelne Holzhaus regelrecht vermarktet werden - in allen Positionen
des Immobilienmarketings missen Professionalisierungen vorgenommen werden, um in
einem Markt mit schwachelnder Nachfrage und geringem Eigenkapital bei den Kaufern bzw.
Bauherren zu bestehen. Hier eine Ubersicht der Situation beim Verkauf von Holzhdusern.

Situation beim Verkauf von BautragermaBnahmen

Zuteilung?
Schwierigkeitsgrad: 10 - 20 %

Verteilung?
Schwierigkeitsgrad: 20 - 40 %

Befriedigung der Nachfrage?
Schwierigkeitsgrad: 40 - 70 %

Verkauf?
Schwierigkeitsgrad: 70 - 100 %

Vertrieb?
Schwierigkeitsgrad: 100 - 120 %

Vermarktung?
Schwierigkeitsgrad: 100 - 140 %
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Verkaufsfordernde Strategien und nutzerorientiertes Angebotsverhalten ist seit tiber 3 Jahr-
zehnten durch die Veroffentlichungen des Klaus Nielen Institut fir die Immobilienwirtschaft in
Dusseldorf zwar bekannt, doch wird es nur zum Teil in der Praxis konsequent angewandt
und benutzt. Wer heute noch erfolgreich Holzh&user verkaufen will, muf3 folgende Positio-
nen in der Vermarktungsstrategie bzw. im Immobilienmarketing fast fehlerfrei besetzen:

Produktentwicklung

Marktorientierte Preispolitik
Optimierung der Angebotsprasentation
Verkaufsstrategien und Marketing
Immobilienwerbung
Absatzfinanzierung

Verkaufsschulung

Noakrowh=

Diese Positionen sind so wichtig, dal} sie einer kurzen Erlauterung bedirfen:

1. Produktentwicklung

Holz ist wahrlich ein guter Baustoff zum Bauen eines Hauses. Doch der Baustoff Holz ist
alleine kein Grund, ein bestimmtes Haus zu kaufen! Genauso wenig wie der Ziegel alleine
ein Grund ist, ein Haus mit diesem Baustoff zu kaufen! Auch bei Holzh&usern gilt die Marke-
tingerkenntnis:

Auch ein Holzhaus ist in den Augen des Kunden nur so gut,
so gut es ihm préasentiert wird.

Zwar hat Holz eine positive Vorkompetenz als Baustoff (ahnliches gilt auch fur Ziegel), doch
als alleiniger Grund fur eine Kaufentscheidung reicht er nicht aus. Die Kaufer von heute tref-
fen ihre Kaufentscheidung unter anderem nach folgenden Kriterien:

- Ansprechende auflere Architektur

- Wohnverbessernde Ausstattung

- Familiengerechte Raumaufteilung

- Hoher Nutzungsgrad bei der Konzeption des Hauses

Woher kommen diese Diskrepanzen? Schaut man sich die Werbung im Immobilienteil einer
Tageszeitung an, so stellt man fest, dal® von der Branche vorwiegend Hauser angeboten
werden. Doch der Kunde bzw. der Bauherr hat unter Umstanden weitergehende Wiinsche,
die er von seinem zukunftigen Haus erwartet:

- Ein neues Zuhause

- Eine bessere Wohnqualitat

- Einen neuen Lebensstil

- Entfaltung der Familie

- Wunsch nach Freiheit

- Wunsch nach Individualitat

- Wunsch nach Unabhéngigkeit
- Im Alter Mietersparnis

- Alterssicherung
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Vorsicht: Je moderner die Architektur, um so wahrscheinlicher die Schwierigkeiten im Ver-
trieb. Der deutsche Hausk&ufer ist ausgesprochen wertkonservativ und neigt dazu, Bewahr-
tem und Dingen, die er kennt, den Vorzug zu geben!

2. Marktorientierte Preispolitik
Erkenntnisse aus dem Immobilienmarkt:

Absatzférdernd:

leicht steigende Preise
leicht steigende Zinsen

Absatzbehindernd:

fallende Immobilienpreise
fallende Zinsen

Das ist die Problematik des derzeitigen Marktes! Bei sichtbar fallenden Hauspreisen neigt
der Kaufer dazu, eine zu treffende Kaufentscheidung aufzuschieben in der Hoffnung, daR3 er
Zu einem gunstigeren Preis erwerben kann.

Die derzeitigen Verkaufszahlen der Hausbaubranche bestatigen, daf3 sich zur Zeit praktisch
nur noch zwei Angebote verkaufen lassen:

Entweder billig

oder

komfortabel mit Chic und Flair
Es wird immer schwieriger, zu festen Preisen bzw. Listenpreisen zu verkaufen. Wenn Zuge-
standnisse unausweichlich sind, sollten Sachzugestandnissen gegeniiber Geldzu-
gestandnissen der Vorzug gegeben werden. Allerdings nur unter der Voraussetzung, daf3
eine Gegenforderung gestellt wird. Diese kann nur heiRen: Entscheidung jetzt!

Begrundung:

Bei Geldzugestandnissen erscheint dem Kéaufer die urspriingliche Kaufpreisforderung als
Uiberzogen und unseri@s!

Im Rahmen des Preismarketing konnen heute im Hausbau folgende indirekte Preis-
zugestandnisse - falls sie unumganglich und sinnvoll sind - eingesetzt werden:

> Anbieter Gbernimmt bei Kompletth&usern mit Grundstiicken Notargebihren (Preis-
nachlafd 1,5 %) oder die Grunderwerbsteuer (Preisnachlaf3 3,5 %).

> Zinssubvention auf funf Jahre.

> Aufwendungszuschuf3 fur drei bis funf Jahre.
Direkte Preiszugestidndnisse, ohne den Verkaufspreis zu mindern:

> Verkaufer tibernimmt bei langer Bauzeit einen Teil der Monatsmieten des Kéaufers.

> Zahlung erst bei Ubergabe der Wohnung/des Hauses.
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3. Optimierung der Angebotsprasentation

Die wenigsten Kunden sind in der Lage, aufgrund von technischen Zeichnungen und Daten
eine Kaufentscheidung fur ein Holzhaus zu treffen. Hier wird das abstrakte Vorstellungsver-
mogen eines Kaufers restlos tberfordert. Da die Grundrisse eine wesentliche Rolle fur die
Kaufentscheidung bedeuten - und kaum ein Verkauf vorstellbar ist, wenn die Ehefrau des
Kéaufers zum Grundriss nein sagt - missen Grundrisse der modernen Vermarktung von
Holzh&ausern folgenden Kriterien entsprechen:

= Malf3stab: Moglichst 1 : 50 (zur Not 1 : 75)

= Keine Mal3angaben bis auf Lange und Breite des Hauses
= Maoglichst mehrfarbige Grundrisse, die der Wirklichkeit sehr nahe kommen
= Bereits eingezeichnete Moblierung, damit die K&ufer nicht auf die Idee kommen,

ihre eigenen Mdbel einzuzeichnen.

Ein Uber 30jahriges Immobilienmarketing des Klaus Nielen Institut fir die Immobilienwirt-
schaft hat folgende Erkenntnisse geliefert:

= Grundrisse kénnen nur zweidimensional in vorher beschriebener Form dargestellt
werden. Geht man auf dreidimensionale Grundrisse, wird optisch die angebotene
Wohnflache verkleinert, was wieder zur Verkaufsbehinderung fuhrt.

= AulRRenansichten eines Hauses grundsétzlich nur dreidimensional, auch wenn die
Zeichnungen fur den Bauantrag in zweidimensionaler Weise gefertigt werden.

4. Verkaufsstrategien und Marketing

Ein halbstindiger Vortrag laf3t nur wenig Einblicke in Absatzverkaufsstrategien zu, die sich
zum Verkauf von Holzhausern als geeignet herausgestellt haben:

Baustellenbesichtigung
Baustellenschild

Musterhauser

Prasentation auf Ausstellungen
»1ag der offenen Tur"

Prasentation bei Kreditinstituten
Hausbesichtigung (Referenzhuser)
Direktwerbung

Hauswurfsendung

Beilage in Tageszeitungen
Interessentengewinnung Uber Internet
Eventmarketing

Preisausschreiben

A AR A A AR L AN

Trotz Internet flhrt zur Zeit an klassischen Verkaufsstrategien wie zum Beispiel Anzeigen im
Immobilienteil einer Tageszeitung, moglichst lokal und nicht tGberregional, kein Weg vorbei.
Ausnahme: national arbeitende Fertighausunternehmen, die zur Imagebildung und Erhéh-
ung der Kontaktquote sich tberregional und mehrfarbig in gréfReren Medien prasentieren
(siehe auch das Buch von Klaus Nielen ,Immobilien-Marketing - Vermarktung von Bautra-
germalRnahmen und Bestandsimmobilien®).
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5. Immobilienwerbung

Es sind so ziemlich alle Experimente von den Hausbaufirmen gemacht worden, um her-
auszufinden, mit welcher Ansprache und mit welcher Darstellung die Kontaktquote mit mog-
lichen K&ufern bzw. Bauinteressenten erhdht werden kann. Die wohl wichtigste Erkenntnis:
Nicht ein einziges Haus laf3t sich Gber Anzeigen verkaufen. Es ist lediglich mdglich, durch
solche MafRnahmen potentielle Kaufinteressenten zu gewinnen und zu aktivieren. Der
eigentliche Verkauf findet dann mit den Vertriebsmitarbeitern des Anbieters im sogenannten
~Korperkontakt” statt.

In dem Buch von Klaus Nielen ,Immobilienwerbung - Verkaufsférderung durch professionelle
Werbung, Prasentation und Anzeigengestaltung” wird sehr eingehend und ausfuhrlich dar-
gestellt, was in der Immobilienwerbung zu beachten ist, um eine geniigende Anzahl von
Kaufinteressenten zu gewinnen.

Bei allen Alternativen, die bisher ausprobiert wurden, hat sich die positive bildliche Darstel-
lung des Hauses, eventuell mit einer attraktiven Preisangabe oder mit Herausstellung einer
Alleinstellung, als kontaktférdernd herausgestellt. Der Anbieter selbst ist fur den potentiellen
Kaufer von sekundarer Bedeutung. Der Kaufer von heute sucht erst sein Haus. Dann erst
will er wissen, wer ihm dieses Haus bauen kann.

6. Absatzfinanzierung

Uber 99 % aller Holzh&user heute werden von den Kaufern finanziert. Also stellt die Hausfi-
nanzierung einen zwingenden Bestandteil eines Marketingkonzeptes dar. Dem wird in der
derzeitigen Praxis nur begrenzt Rechnung getragen. Es kommt immer noch zu h&ufig vor,
dafld Hausanbieter zwar ihr Produkt présentieren, hinsichtlich der Finanzierung jedoch den
Kaufern entweder ,im Regen stehen lassen®. Oder sie lassen es zu, dal} der K&aufer mit sei-
ner Hausbank spricht, um eine Finanzierungsberatung zu erhalten. Da jedoch fast alle Kre-
ditinstitute eigene Immobilienabteilungen haben, die teilweise sehr offensiv arbeiten, ist das
Risiko sehr gro3, dal3 neben einer Finanzierungsberatung dem Kéaufer auch gleich ein eige-
nes Angebot prasentiert wird. Selbst, wenn das nicht der Fall sein sollte, besteht das Risiko,
daf3 durch eine ,unglickliche* Finanzierungsberatung (negative Darstellung der Folgen einer
30jahrigen Finanzierung) der Interessent vom Kauf eines Hauses abgeschreckt wird. Haus-
verkauf und Finanzierung gehdren in eine Hand. Wir sprechen deshalb heute bereits von der
sogenannten Absatzfinanzierung. Einzige Losung: Der Hausanbieter sucht ein oder zwei
Kreditinstitute als Kooperationspartner, mit denen ein Rahmenabkommen geschlossen wird.
Dann ist er auch selbst in der Lage, ein Finanzierungsangebot zu unterbreiten und kann bei
einer externen Finanzierungsberatung sicher sein, daf sein Kunde von den Kooperations-
partnern nicht ,umgedreht” wird.

Zum Vergleich: Wahrend die Hausbaubranche immer noch zu offensiv und damit zu brutal
mit dem Kaufpreis der Hauser wirbt, hat die Automobilwirtschaft diese Schwachen schon
langst erkannt. Der tberwiegende Teil der Automobilfirmen, sofern sie nicht im Luxusbereich
Luxus wie DaimlerChryssler, BMW und Audi zu Hause sind, wirbt mit der monatlichen Lea-
singrate, um Kaufer fur ihr Produkt zu gewinnen. Wenn 99 % aller Hauskaufer letztlich fi-
nanzieren, durfte auch hier der monatliche Finanzierungsaufwand eine wesentlich héhere
Bedeutung haben, als der Kaufpreis.
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7. Verkaufsschulung

Trotz aller positiven Rahmenbedingungen, die eine Hausbaufirma im Bereich Produktent-
wicklung und Absatzmarketing schaffen kann, hangt es letztlich und alleine von der verkau-
ferischen Autoritat und von dem verkaufspsychologischen Kénnen eines Vertriebsmitarbei-
ters ab, ob es zu einem Verkaufserfolg kommt oder nicht:

Kein Kunde kauft ohne Hilfestellung des Verkaufers ein Haus!

Naturtalente, die es immer wieder gegeben hat, sind oft raketenartig im Umsatz hochgestie-
gen, um dann anschlielRend mit fast gleicher Geschwindigkeit wieder abzustirzen. Nur der
intensiv und extern geschulte Verkaufer bietet eine Gewahr dafir, dal® es zu dauerhaften
und stabilen Verkaufserfolgen kommt. Das Klaus Nielen Institut fir die Immobilienwirtschaft,
Dusseldorf, das sich auf diese Ausbildung seit tiber 30 Jahren spezialisiert hat (bis heute
haben Uber 60.000 Teilnehmer an den firmeninternen und offenen Schulungen teilgenom-
men), hat in langjéhrigen Untersuchungen folgende Ergebnisse gewonnen:

Kaufbeeinflussende Faktoren fiir Hauser:

Lage

Preis-Leistung

verkauferische Autoritat
positive Motivation und
zufriedenstellende Honorierung

Die Aufgaben des Vertriebes von heute sind Helfen beim Kauf eines Hauses, Losen der
Probleme des Kaufers, Erfillung der TrAume - und sei es bei einem einfachen und schlich-

ten Haus (siehe das Buch von Klaus Nielen ,Immobilien-Verkauf - Erfolgreiches Vermarkten,
Verkaufen und Vermieten von Wohnimmobilien®).

SchluBbetrachtung:

Auch ein Holzhaus muf3 heute die Forderung des Marktes erfillen:

Bezahlbare Lebensqualitat!

Dieses Ziel wird die Bauwirtschaft nur dann erreichen, wenn sie zukiinftig nicht mehr Gber
Hauser nachdenkt, sondern liber das, was die Kaufer tatsachlich wollen - namlich ein

neues Zuhause!
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Das ist nur dann zu schaffen, wenn auch die Bezeichnung Kéaufer, die sofort in Richtung
Geld beeinflul3t, durch eine andere Bezeichnung ersetzt wird. Und die heif3t schlicht und er-
greifend:

Nutzer des Hauses!

Um zu vermeiden, dal3 diese kurze Darstellung mif3verstanden wird, zum Schluf3 ein Hin-
weis:

Umsatz ist gewiR nicht alles!
Aber ohne Umsatz ist alles nichts!

Nehmen Sie die Herausforderungen auf dieser Fachtagung an, Sie kénnen davon nur pro-
fitieren. In diesem Sinne wiinsche ich Ihnen eine erfolgreiche Teilnahme an dem Interna-
tionalen Holzbau-Forum in Garmisch-Partenkirchen.
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