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Der Wandel der Gesellschaft – Altbewährtes 
versus neue Kooperationsansätze 
Um Altbewährtes bzw. neue Kooperationsansätze zu verstehen, muss zunächst über die 
Begriffsdefinition „Marketing“ bzw. „Markeding“ nachgedacht werden. 

Ein schwäbischer Unternehmer sagte einmal zu mir, „Wir bauen so gute Häuser, nur der 
Kunde versteht nicht, dass wir so gute Häuser bauen.“ In diesem Fall reden wir eher von 
„Markeding“ als von Marketing. Für viele Unternehmer ist Marketing eher wie ein schwarzes 
Loch, ein nebulöses Etwas. Man weiß, dass es das gibt, man weiß auch für was es einge-
setzt wird, hat ja irgendetwas mit Vertrieb zu tun. Den Existenznachweis konnte bisher kein 
schwäbischer Unternehmer plausibel führen. Hört sich ja auch irgendwie exotisch an und 
kommt aus dem englischen. 

Lassen Sie uns mal die unterschiedlichen Varianten von Marketing und die damit verbun-
dene Begriffsdefinition untersuchen. 

1 Begriffsdefinition Marketing 

Da war einmal eine schwäbische 
Unternehmerfamilie, die sich sehr 
erfolgreich als Einzelhändler betätigte. Die 
Geschäfte liefen gut, man entschied, ein 
neues und größeres Verkaufsgeschäft 
musste gebaut werden. So prüfte man die 
Standortfrage und machte sehr schnell ein 
gutgelegenes Grundstück aus. Dieses 
Grundstück lag an einer vielbefahrenen 
Straße, deshalb sollte dort das neue 
Geschäft errichtet werden.  

Es zeigte sich sehr schnell, dass die Expansionsentscheidung richtig war, die Geschäfte 
liefen so gut, dass man weiteres Personal einstellte. Erst zwei, dann drei, dann weitere. 
Kurz darauf entdeckte ein Handelskonzern die gutlaufenden Geschäfte der schwäbischen 
Unternehmerfamilie. Der Handelskonzern prüfte den Standort und entschied einen Han-
delspalast direkt neben dem Grundstück unserer Unternehmerfamilie zu errichten. Nach der 
Eröffnung des Handelspalastes gingen die Umsätze der Unternehmerfamilie zurück, die 
Hälfte der Belegschaft musste entlassen werden. Dennoch verdiente die Unternehmerfami-
lie gut. Kurz darauf entschied ein weiterer Handelskonzern einen weiteren Handelspalast zu 
errichten, das Grundstück links der Unternehmerfamilie wurde gekauft und sodann ein 
Handelspalast errichtet. Nach dessen Eröffnung brachen die Umsätze der schwäbischen 
Unternehmerfamilie förmlich ein. Jegliche Laufkundschaft orientierte sich eher an den schi-
cken Handelspalästen und kaufte von nun an nicht mehr bei der Unternehmerfamilie ein. 
Die Lage war für die Unternehmerfamilie existenzbedrohend. 

Da war guter Rat teuer. Eines Morgens las die Frau des Unternehmers in der Zeitung etwas 
über einen Fortbildungskurs. „Markeedeng“ (wir merken, die Schwaben können alles außer 
Hochdeutsch) sagte Sie eines Morgens zu Ihrem Mann. Den Kurs besuche ich, damit wir 
den Absatz in unserem Geschäft ankurbeln können. Am selben Abend sagte die Frau zu 
ihrem Mann, „wir müssen ein Reklameschild anbringen.“ Am nächsten Tag wurde ein gro-
ßes und gut sichtbares Werbeschild auf dem Dach des Geschäftes angebracht. Die Auf-
schrift auf diesem Schild lautete „Haupteingang“. 
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Nur hat diese Art von Marketing leider nichts mit der Realität zu tun. Lassen Sie uns des-
halb einmal nachschlagen, welche großen Denker sich mit dieser Materie beschäftigt ha-
ben. 
 
Johann Wolfgang von Goethe sagte einmal zum Thema Marketing: 
 
„Wir lernen die Menschen nicht kennen, wenn sie zu uns kommen, wir müssen zu ihnen 
gehen, um zu erfahren, wie es mit Ihnen steht.“ 
 
Ein anderer kluger Kopf, Philip Kotler sagte: 
 
„Marketing ist nicht die Kunst der gerissenen Wege, los zu werden was man produziert. Es 
ist die Kunst, echten Nutzen für die Kunden zu schaffen.“ 
 
Ferner sagte Philip Kotler: 
 
„Um der Konkurrenz voraus zu sein, müssen Sie den Kunden nicht nur zufrieden stellen, 
sondern ihn mit Ihrer Leistung begeistern.“ 
 
Ich glaube, dass damit die Grundzüge des Marketings sehr gut beschrieben sind und auch 
die wesentlichen Kernpunkte des Marketings plakativ unterlegt sind. 

2 Der Wandel im Marketing und die Werbebotschaften 
Ich habe für Sie zwei Werbefilme herausgesucht, an denen der Wandel in Werbefilmen und 
der damit verbundenen Werbebotschaft sehr deutlich wird.  

Es wird der Film Käfer von 1963 mit dem Titel „Er läuft und läuft und läuft....“ gezeigt. Da-
nach wird der mehrfach ausgezeichnete Werbefilm von Renault gezeigt, indem Lebensmit-
tel und deren Eigenschaften einen Crash-Test bestehen müssen. 

Wurde früher mit sehr viel Eigenlob das eigene Produkt beworben, wird in der heutigen 
Werbung sehr stark auf imaginäre Bildsequenzen gesetzt in dem der Verbraucher zwar 
seine eigenen Rückschlüsse ziehen kann, aufgrund der gezielt eingesetzten Bildfolge je-
doch nur die Erkenntnis erzielt, die der Werber vorgegeben hat. In unserem Fall die 
Knautschzone des französischen Weißbrotes.  

Im Ergebnis wird deutlich, es hat sich etwas verändert in der Werbelandschaft.   

Ich möchte Ihnen anhand weiterer mehr pragmatischeren Ansätzen verdeutlichen, was sich 
darüber hinaus noch so verändert hat. In den 60er Jahren, sind die Männer gut gestylt 
schon fast geleckt auf Beutejagd gegangen. Hier wurde klassisches Direktmarketing der 
frühen Entwicklungsjahre in der Marketingevolution durchgeführt. 

„Wenn ein Mann eine Frau kennen lernt und ihr sagt, was für ein toller Kerl er ist, 
dann ist das Direktmarketing der Anfangsstunde.“ 
Im weiteren Verlauf der Geschichte, lernten die Männer dazu. Sie stellten sich geschickter 
an. Die Männer lernten das ein direkter Frontalangriff selten zum Ziel führt. 
 
„Wenn er ihr sagt, wie reizend sie aussieht, dann ist das Werbung.“ 
 
Heutzutage geht man mit klaren strategischen Schritten die Sache an. Man entwickelt eine 
Strategie, prüft welche Faktoren das Ziel positiv beeinflussen und geht die Sache an. 
 
„Wenn sich die Frau für ihn entscheidet, weil Sie gehört hat, was für ein toller Kerl er 
sei, dann ist das, dass Marketing der Zukunft.“ 
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In der Printwerbung versuchen eine Vielzahl 
an Unternehmen den Nervenkrieg mit den 
Endverbrauchern zu gewinnen. Durch Über-
sendung von vielen Tonnen Papier in den 
Briefkasten des möglichen Endkunden, 
schwelt die Hoffnung des Werbenden den 
möglichen Interessenten doch noch zu über-
zeugen. 

Gehen Sie von sich selbst aus und prüfen sie, 
mit welcher Körperhaltung Sie morgens den 

Briefkasten öffnen. Sie sehen, im Briefkasten stecken wieder einmal zehn Kilo Altpapier. 
Sie steuern mit ihrem Schlüssel in Richtung Schloss, öffnen den Briefkasten und sortieren 
zunächst einmal alles heraus was nach Werbung aussieht. Danach wird die eigentliche 
Post die sich im Briefkasten befindet herausgenommen. Der Rest landet in der Altpapier-
sammlung. 

Im Ergebnis bedeutet dies, dass Sie den Endkunden mit einer Vielzahl an Wurfsendungen 
eher vergraulen als ihn zu gewinnen. Dies bedeutet aber auch, dass der Endkunde sich 
diesem Medium mehr und mehr verschließt.  

Die Erkenntnis ist, dass in der Werbung neue Wege erschlossen und gegangen werden 
müssen, wenn es unser Ziel ist, den Kunden ansprechen zu können, mit dem Ergebnis das 
der Kunde sich von unseren Produktvorteilen überzeugen kann. 

Wie in unserem vorher genannten Beispiel, wenn die Frau sich für den Mann entscheidet, 
weil sie gehört hat, was für ein toller Kerl er sei, dann ist da eine dritte Person im Spiel die 
für uns Werbung treibt. Eine unabhängige dritte Person im Marketing, hat die Möglichkeit 
das Produkt das es gilt zu verkaufen, anzupreisen. Produktvorteile, Kundennutzen und die 
Begeisterung für das Produkt kann von einer dritten Person wesentlich effizienter gestaltet 
werden.  

3 Bisherige Absatzwege des Marketing im Fertighausbau 
In den frühen siebziger Jahren kam Herr Ottmar Strebel auf eine mehr als bahnbrechende 
Idee. Das damalige Fertighaus der siebziger Jahre war wenig bekannt und der Endkunde 
musste erst mit diesem neuen Produkt bekannt gemacht werden. So wurde die Idee in Fell-
bach umgesetzt und eine der größten Fertighausausstellungen wurde errichtet. Das Fertig-
haus konnte dem Endkunden als fertigerstelltes und ausgestattetes Exponat vorgestellt 
werden. Darüber hinaus gründete Herr Strebel den Fachschriftenverlag und von nun an, 
war für den Fertigbau eine Fachzeitschriften-Plattform geschaffen, die oftmals kopiert aber 
nie nachhaltig Konkurrenz erhielt. 

Aus den frühen siebziger Jahren stammen die inzwischen schon sehr ausgetrampelten Ab-
satzwege die in ihren Grundfesten auch heute noch Bestand haben. So sind die Fertig-
hauszentren nach wie vor, die Absatzplattform der Fertighausindustrie. In den späten neun-
ziger Jahren erfolgte ein wahres Wettrüsten auf den Ausstellungsgeländen in Deutschland, 
wer hat das größte, dass dickste und das teuerste Haus. Im Nachgang musste festgestellt 
werden, dass die Fertighausbranche mit dem Wettrüsten die möglichen Kaufinteressenten 
eher verschreckt hat als die Interessenten von den Produktvorteilen zu überzeugen. Auch 
Ausstellungen die durch den Unger Park oder auch durch den BDF direkt initiiert wurden, 
sind in der Grundausrichtung dem Konzept der siebziger Jahre treu geblieben. 
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Im Bereich der Fachzeitschriften und Tageszeitungen, hat sich im Großen und Ganzen 
auch sehr wenig verändert. Alle Anbieter von Fertighäusern tummeln sich in diesen Fach-
zeitschriften bzw. Tageszeitungen. Das Produkt ist mehr oder weniger gleichlautend es 
unterscheidet sich nur in Nuancen von den Angeboten des Wettbewerbs. Auch hier ist man 
den Konzepten aus den siebziger Jahren sehr treu geblieben. Was sich verändert hat, sind 
lediglich die unterschiedlichen Ausrichtungen des Marktes. War früher erst Marktgröße eine 
wesentliche Marktaussage (Beispiel Okal, oder Streif) so wurden diese Werbeaussagen in 
den achtziger Jahren mit Aussagen wie Variabilität unterstrichen, um der uniformen Archi-
tektur des Fertighauses von damals zu entrinnen. In den neunziger Jahren setzte der End-
kunde auf Qualität und Architektur. Ende zweitausend war es letztendlich der Preis. Nun 
sind wir im Zeitalter der Energie wieder angekommen und es zählt wer hat die dickste 
Dämmung im ganzen Land und wer erfüllt KFW 60 / 40 oder gar das Passivhaus mit einer 
entsprechenden Heiztechnik. 

Das Internet ist und war eine wesentliche Neuerung und damit verbunden auch eine Ände-
rung des Kundenverhaltens. Ein Großteil der Interessenten gewinnt die Branche mehr oder 
weniger über das Internet. Waren es Anfangs noch unter zehn Prozent, liegt die Skala in-
zwischen bei über siebzig Prozent der Internetanfragen. 

Im Bereich von Aktionen können wir uns die Palette von Hausbesichtigungen, Montageta-
gen, Richtfesten, Messebesuchen etc. schenken. Ich glaube jeder Anbieter der Fertighaus-
szene kennt die Palette und ich spreche hier nicht von wirklichen Neuerungen. Dies sind 
Rezepte ebenfalls aus den siebziger Jahren. 

Was sich jedoch inzwischen herumgesprochen hat, ist die erfolgreiche Vermarktung von 
Grundstücksanzeigen und Finanzierungsangeboten. Hier hat sich in den vergangenen drei 
Jahren eine merkliche Veränderung eingestellt. Aber auch vor dem Hintergrund, dass im-
mer mehr kleinere Bauträger die vor Ort ihren Absatz generieren mussten von der Bildflä-
che verschwinden und es deshalb sehr wichtig ist, diese Nische mit Angeboten aus der 
Fertighausszene zu besetzen. Diese Absatzstrategie setzt aber voraus, dass der Handels-
vertreter bzw. der Mitarbeiter des jeweiligen Unternehmens die Grundstücksszene kennt 
und geeignete Grundstücke mit Produkten des Unternehmers bewirbt.  

Der Unterschied zwischen dem Verkauf des Produktes und einem grundstücksbezogenen 
Angebot liegt darin, dass der Produktverkäufer den Interessenten vom Produkt und dessen 
Vorteile überzeugen muss. Hingegen verkauft der Grundstücksverkäufer fast ausschließlich 
über die Lage des Grundstücks. Gute Grundstücke guter Absatz, schlechte Lage wenig 
Umsatz. 

Im Großen und Ganzen hat es die Branche verstanden die eingeschlagenen Wege tapfer 
zu verteidigen. Wenig wirklich Neues ist dazugekommen. 

Sehen Sie dies bitte nicht als persönliche Kritik, auch wir von der DFH teilen zuweilen den 
vorgenannten Weg und sind im Grunde im Anfangsstadium unserer Erfahrungen. Fakt ist 
jedoch, wenn wir als Fertighaushersteller langfristig und nachhaltig unseren Marktanteil und 
damit verbunden unseren Umsatz steigern wollen, gilt es im Bereich der Absatzwege Neu-
es zu versuchen um die dadurch gewonnene Erkenntnis in neue Absatzkonzepte einfliesen 
zu lassen. 

Wenn es uns als Fertighausbranche im Gesamten gelingt, neue Konzepte zu beschreiten 
um im Ergebnis Marktanteil und Umsatz zu steigern, gehört jeder einzelne Hersteller des 
Fertigbaumarktes zu den Gewinnern. Denn jedes Haus, das nicht von der Gilde der Tropf-
steinhöhlenbauer errichtet wird, ist ein Punkt für uns. 
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4 Unsere Gruppe und der etwas andere Weg 
Ich wurde gebeten, einen Vortrag zu halten über die neuen Wege die unser Konzern be-
schreitet. Dieser Vortrag soll zum Nachdenken anregen und nicht so verstanden werden, 
dass wir die Weisheit mit dem großen Schöpflöffel zugeführt bekommen haben. 

Dieser Vortrag soll dazu beitragen, dass wir als Branche gemeinsam neue Wege beschrei-
ten um das Produkt Fertighaus im Allgemeinen besser im Markt zu etablieren. 

 
Als wir im Jahre 1997 mit dem Unterneh-
men massa gestartet sind, lag der Umsatz 
bei ca. 23 Mio. DM und bei rund 230 pro-
duzierten Häuser. Im vergangenen Jahr 
produzierte unsere Gruppe knapp 2.000 
Häuser und lag bei rund 220 Mio. Euro 
Umsatz mit den Vertriebslinien Okal, mas-
sa und allkauf. Und dies bei einer Markt-
veränderung bzw. einer Veränderung des 
Marktvolumens in 1999 von ca. 230.000 
Häusern im Ein- und Zweifamilienhausbe-

reich bis zuletzt in 2006 von rund 130.000 Häusern. Ein gravierender Einbruch stellte sich 
nicht nur bis zuletzt 2006 ein, weitaus gravierender zeigte sich der Markt in diesem Jahr. 
Fachleute gehen davon aus, dass der Gesamtmarkt in 2007 die 100.000 Häuser im Ein- 
und Zweifamilienhausbereich nicht überschreiten wird. 

Eine mehr als gravierende Entwicklung für den Baubereich, nicht zuletzt hervorgerufen über 
die Veränderungen im politischen Umfeld und den damit verbundenen politischen Entschei-
dungen. Die Abschaffung der Eigenheimzulage schränkt das Budget des Endkunden im 
ungünstigsten Fall um rund 500 Euro ein. Dies begründet über die Eigenheimzulage, aber 
auch durch steigende Zinsen. Im Endergebnis bedeutet dies, dass der Kunde der in 2006 
sich noch entschieden hat ein Eigenheim zu erwerben, unter den heutigen Rahmenbedin-
gungen einen Nettomehrverdienst von rund 500 Euro erreichen muss und dies monatlich. 
Für die breite Masse ein unerreichbares Ziel. 

Wenn man nach Schweden schaut, wurde in diesem Land eine ähnliche politische Ent-
scheidung getroffen, was dazu führte, dass Schwedens Baubranche drei Jahre das Tal der 
Tränen durchschreiten musste. Am Ende war das Niveau wie vor Abschaffung der Eigen-
heimzulage in Schweden wieder erreicht. 

Unter objektiver Betrachtung ist die Eigenheimzulage ja nichts anderes, als das Vorziehen 
eines Bedarfes von Kunden, die zum heutigen Zeitpunkt nicht bauen könnten, aber es auf-
grund staatlicher Subventionen können. Hier wird nicht mehr Umsatz generiert, sondern 
lediglich Umsatz verschoben. 

Mit dieser Erkenntnis beschreiten wir als DFH einen anderen Weg. Es geht darum Interes-
sentengruppen zu erschließen, die dem Markt von heute nicht zugeführt werden, zumindest 
auf den bisher eingeschlagenen Absatzwegen des Fertigbaus. 

Wir gliedern den Bereich der Interessenten in zwei Bereiche. Den einen Bereich bezeich-
nen wir als „die entschiedenen Interessenten“ (Definitely Market). Den anderen Bereich 
nennen wie den „Latenten Markt“ (Latent Market).  

Wenn wir auf der einen Seite feststellen, dass der Markt in einem beängstigenden Tempo 
schrumpft und wir unsere Wege der Kundenansprache nicht verändern, wird das Ergebnis 
ein schrumpfender Markt sein und somit der Verdrängungswettbewerb überproportional 
zunehmen. 
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Wenn wir auf der anderen Seite feststellen, dass es einen latenten Markt gibt, was bedeu-
tet, mögliche Interessenten welche die grundsätzlichen Parameter des Bauens erfüllen 
können, aber im Grunde nicht wissen, dass sie bauen könnten oder vielleicht noch nicht 
darüber nachgedacht haben zu bauen, dann müssen neue Vertriebswege beschritten wer-
den, um dieses Potential zu heben und für den Fertigbau nutzbar zu machen. 

Der BDF hat sich auf die Fahnen geschrieben, dass 20 Prozent Marktanteil ein realistisches 
und erreichbares Ziel ist. Hier haben wir in den vergangenen zwei Jahren gut zugelegt und 
sind mit knapp 14 Prozent Marktanteil einen wesentlichen Schritt nach vorne gekommen. In 
einem nachlassenden Markt und dies vor dem Hintergrund der besseren Bauweise weitere 
Marktanteile zu erreichen, ist ein wichtiges Ziel und wird mit Sicherheit auch erreicht. Nur 
steigende Marktanteile in einem sinkenden Markt bedeuten nicht unbedingt im Ergebnis 
mehr Umsatz für den einzelnen Marktteilnehmer. 

Wir von der Deutschen Fertighaus Holding AG werden den Weg mit Kooperationen weiter 
beschreiten, denn er sichert uns auch in einem sinkenden Markt und der Ansprache an la-
tente Interessenten unseren Markterfolg. 
 

Hier ein Auszug aus unserem Verzeichnis 
der Kooperationen. 
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Das strategische Ziel unserer Kooperatio-
nen ist eine Win-Win-Win Situation zu 
schaffen. Der Kooperationspartner erfährt 
über die Kooperation in der Regel einen 
Imagegewinn, die Möglichkeit einer Um-
satzsteigerung bzw. das zuführen von wei-
teren Interessenten.  

Der Kunde partizipiert in der Kooperation 
von Vorteilen die sich entweder monetär 

oder in Leistung  auswirken oder genießt einen Kundenservice der in dieser Art am Markt 
nicht zu erhalten ist. Wir als Kooperationspartner erhalten dadurch die Möglichkeit, Interes-
sentengruppen zu erschließen, die am herkömmlichen Markt nicht zu erreichen sind.  

Das Ziel unserer Kooperationen ist es, im Ergebnis Adressen aus dem latenten Markt zu 
generieren. Dem Partnerunternehmen aber auch einen Nutzen zu bringen, denn nur wenn 
beide Unternehmen einen Mehrwert aus der Kooperation erzielen, wird es eine langfristige 
Partnerschaft sein und werden. 

Anhand von zwei Beispielen möchte ich auf bestehende Kooperationen eingehen. Am Bei-
spiel Praktiker und massa, sowie BHW und den Unternehmen Okal, massa und allkauf. 

Die Kooperation zwischen Praktiker und massa: 

Die Kooperation mit Praktiker wurde 1998 neu begründet. Ziel dieser Kooperation ist die 
gegenseitige Nutzung und Ansprache von Interessenten im Bereich „Do it yourself“ (DIY). 
Das bedeutet, Interessenten die eine hohe Affinität zu Heimwerkerleistung haben und auch 
das damit verbundene Können mitbringen. Hier gilt es, über entsprechende Finanzierungs-
konzepte diesen hohen Anteil an Eigenleistung in Form von Eigenkapital in der Finanzie-
rung als Berechnungsgröße darzustellen um dem Kunden zu belegen, dass er schon heute 
bauen kann. Voraussetzung ist natürlich, dass der Endkunde die Finanzierungsparameter 
auch erfüllen kann. 
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Der Partner Praktiker unterstützt den Absatz von Ausbauhäusern. Musterhäuser vor den 
Praktiker-Märkten dokumentieren die Kooperation für den Außenstehenden. Die werbliche 
Unterstützung in den Märkten von Praktiker trägt dazu bei, Interessenten bzw. Besucher 
des Praktiker-Marktes unserem Vertrieb zuzuführen. Die Nennung des Kooperationspart-
ners in Tageszeitungsbeilagen, Praktiker-Kundenzeitschriften, im Bereich der Fachschu-
lung für DIY-Kunden und die Referenzzierung auf unser Produkt massa unterstreicht die 
Glaubwürdigkeit unseres Produktangebotes. Im Ergebnis erreichen wir mit dieser Koopera-
tion, dass Interessenten aus dem latenten Markt für das Thema Ausbauhaus gewonnen 
werden können. 

Der Partner massa führt an Praktiker Kunden zu, die Ausbaumaterial für den Innenausbau-
bereich benötigen. Erstellt darüber hinaus Praktiker-Kundenkarten um Nachfolgeumsätze 
zu sichern. Um die fachliche Paketzusammenstellung kümmert sich massa und stellt die 
Artikellisten für die einzelnen Ausbaupakete dem zuständigen Baumarkt zur Verfügung. 
Damit erhält der Baumarkt ein hohes Maß an Produktkompetenz gegenüber dem Kunden. 
Das im Baumarkt erstellte Ausbaupaket passt artikelgenau auf das Produkt von massa. Im 
Ergebnis transferiert massa für Praktiker p.A. rund 20 Mio € Umsatz im Bereich der Aus-
baupakete und im Bereich des nachgelagerten Umsatzes über die Kundenkarte einen wei-
teren Umsatz von rund 25 Mio. €. 

An Adressen werden rund 5.000 Kontakte gewonnen, die vorwiegend von DIY-Klientel 
stammen und vorwiegend dem latenten Markt zu zuordnen sind.  

Der Kunde gewinnt durch Preisvorteile in der Kundenkarte, der professionellen Betreuung 
in den Ausbaupaketen und darüber hinaus über die auf sein Haus abgestimmte Stückliste 
der Ausbaupaketbestandteile. Darüber hinaus erhält der Kunde ein Betreuungspaket, das 
ihm zusichert, dass der Bauleiter in regelmäßigen Abständen den Kunden besucht und bei 
allen Fragen rund ums Haus zur Verfügung steht. 

Im Ergebnis gewinnen alle Teilnehmer, der Kunde, Praktiker und das Unternehmen massa. 

Eine weitere und sehr positive Kooperation ist die Partnerschaft mit BHW. 

Die BHW übernimmt in der Kooperation den Part der Finanzierung. Die Vertriebslinien Okal, 
massa und allkauf führen dieser Kooperation Interessenten zur Finanzierung zu. Hierdurch 
wird pro Jahr ein Finanzierungsvolumen von über 125 Mio. € generiert.  

BHW betreut die Kunden mit speziell für diese Kooperation abgestellten Finanzierungsbe-
treuern. Dadurch ist eine professionelle und schnelle Kundenbetreuung gesichert.  

Die Vertriebslinien unseres Verbundes partizipieren von dem gigantischen Adressbestand 
der BHW von über zwei Millionen Kunden in Form der Beteiligung in der Kundenzeitschrift 
des BHW, bei speziellen Aktionsanschreiben und darüber hinaus bei gemeinsam durchge-
führten Finanzierungsaktionen. Die Selektion solcher Anschreiben, kann bedarfsgerecht auf 
die jeweilige Produktpalette unserer Unternehmen abgestellt werden. Hierzu zählen Para-
meter wie Einkommen, Eigenkapital, Wohnsituation etc. 

Der Kunde profitiert aus der Kooperation in Form einer seriösen Finanzierung, keinen Bear-
beitungsgebühren, Vorteilen in der Zwischenfinanzierung und von Zinsvorteilen bei Aktio-
nen die gemeinsam mit der BHW aufgelegt werden. Darüber hinaus ist eine schnelle Bear-
beitung sichergestellt, da die Bearbeitungsprozesse auf beide Unternehmen – der BHW 
und den Unternehmen der DFH-  abgestimmt sind. 

Auch in dieser Kooperation gewinnen alle drei Beteiligten. BHW gewinnt an Umsatz, unsere 
Vertriebslinien sichern sich damit die Absatzfinanzierung und bekommen interessantes Ad-
ressmaterial zugeführt und der Kunde hat finanzielle Vorteile. Auch hier handelt es sich zum 
großen Teil um Interessenten aus dem Bereich des latenten Marktes. 
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Der Wandel der Gesellschaft – Altbewährtes versus neue Kooperationsansätze 
 

 

13. Internationales Holzbau-Forum 2007 

Im Ergebnis ist einfach zu sagen, dass Kooperationsansätze nur dann funktionieren und 
langfristig funktionieren können, wenn nicht nur das Unternehmen und der Kooperations-
partner etwas von diesem Geschäft haben. Sondern nur dann wenn der Kunde letztendlich 
auch einen klaren Vorteil für sich sieht und diesen Weg mitgeht. 

Wir als DFH Deutsche Fertighaus Holding befinden uns erst am Anfang eines möglichen 
alternativen Absatzweges. Die Ergebnisse zeigen aber sehr deutlich, dass nur der langfris-
tig und nachhaltig Umsatz machen kann, der sich „merkwürdig“ macht und damit verbunden 
aus der Gruppe der vielen Anbieter hervorhebt. 
 
Ich danke Ihnen für Ihre Aufmerksamkeit. 
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