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Vermarktung

Die Vermarktung von Immobilien ist bereits in einem anderen Textband ausfuhrlich behandelt
worden. Trotzdem sollen an dieser Stelle einige Besonderheiten bei der Vermarktung von Projek-
ten behandelt werden.

Es ist in der Branche sehr schwierig und langwierig, sich einen guten Ruf zu erarbeiten.

Es ist heute fast die Regel, dass bei der Vermarktung von Projekten ein externes Makler- oder
Vertriebsunternehmen eingeschaltet wird. Sowohl das entwickelte Projekt als auch das ganze
Projektentwicklungsteam wird gegentiber dem Kunden durch den beauftragten Vertrieb reprasen-
tiert.

Bei der Auswahl des Vertriebes ist daher eine besondere Sorgfalt unerlasslich.
- Deshalb niemals die Kontrolle Uber

die Vertriebsaktivitaten ganz aus
der Hand geben!

- Die Mitwirkung bei WerbemalRnahmen
und bei der Prospektierung vorbehalten.

Besonders bei der Projektentwicklung fur den Markt, also bei einem beabsichtigten Verkauf von
» Ein- und Mehrfamilienhdusern oder kompletten Aufgangen
» Eigentumswohnungen
» Fondsanteilen

sind einige grundlegende Dinge zu beachten.

Zwar unterscheidet sich der Aufbau und die erforderliche Informationsmenge bei der Prospektie-
rung fur Kapitalanleger und Eigennutzer, auch hinsichtlich der Prospekthaftung, jedoch sind einige
Marketinggesetze in beiden Fallen unbedingt zu beachten.

1. Marketinggesetz:

Eine Immobilie ist nur so gut, wie
sie einem Kaufinteressenten in
der Angebotsphase prasentiert wird.

Der Kaufinteressent kann zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung keine objektive Beurteilung der
Immobilie vornehmen. Er kann nur das beurteilen, was er sieht und empfindet. Der tatsachliche
Wert einer Immobilie ist abhangig von Zukunftsperspektiven wie Zinsentwicklung, Preissteigerun-
gen in der Bau und Wohnungswirtschaft, Mieterhéhungen, Inflationsraten u.s.w.

2. Marketinggesetz:

Das abstrakte Vorstellungsvermogen
des Kaufinteressenten darf vom
Anbieter der Immobilie nicht
uberfordert werden
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Trotz des heute stark visualisierten Angebotsverhaltens der gesamten Immobilienwirtschaft hat der
Kaufinteressent immer noch enorme Schwierigkeiten, auf Anhieb den Nutzen und Vorteil der

angebotenen Immobilie zu erkennen.

Bei einer zu einfachen Darstellung besteht die Gefahr, zu schwach prasentiert wird. Bei einer
Uberfrachtung mit technischen Details wird der Interessent u.U. Uberfordert.

Bei den Darstellungen und Formulierungen in den Prospekten sollten folgende Dinge unbedingt

beachtet werden.

» Grundrisse nicht als Architektenzeichnungen abbilden, sondern farbig, schematisch und
mobliert anlegen. (Nachfolgende Grafik)

Abktrzungen weitestgehend vermeiden

Ausdriicken verkomplizieren, sondern in Umgangssprache darstellen.

>
» Baubeschreibungen und technische Details nicht mit DIN-Vorschriften und rein technischen
>

Wirtschaftlichkeitsberechnungen so darstellen, dass sie auch fur Laien nachvollziehbar

sind.
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3. Marketinggesetz:

Eine konventionelle Bautragermarf3-

nahme hat nur zwei optimale Ver-

triebsphasen:

1. Vor Baubeginn (*'von der grunen
Wiese")

2. Nach kompletter Fertigstellung des
gesamten Projektes

Jedes Zwischenstadium kann eine Erschwernis im Verkauf sein, die unter Umstanden bis zur
Unverkauflichkeit fihren kann. Laufende Baustellen behindern in bestimmten Bauphasen das
Vorstellungsvermdgen des potentiellen Kaufers. Deshalb sollte in der Angebotsphase sehr genau

Uberlegt werden, in welchen Bauphasen die Werbung verstarkt und in welchen kritischen Baupha-
sen die Werbung etwas vermindert wird.

4. Marketinggesetz:

Der Bautragerprospekt dient nicht
dazu, eine Immobilie zu verkaufen. Er
soll das Interesse am Angebot
wecken. Auch bei Immobilienprofis
geht ein gehoriger Teil der Kaufent-
scheidung durch "den Bauch".

Vermeiden Sie im Prospekt Formulierungen und Zahlungsbedingungen, die erst in den Kauf-
vertrag hineingehdren. In erster Linie muss dem Interessenten die Immobilie gefallen.

Teilen Sie den Prospekt geschickt auf. An den Anfang des Prospekts gehdort der emotionale Teil.
Die Fakten kommen erst spater. So Uberlassen Sie dem Interessenten die Entscheidung, ob er
weiterlesen und sich um die harten Fakten kimmern will.

In erster Linie — natirlich besonders bei Wohnungsimmobilien — werden Kaufentscheidungen auf
einer emotionalen Ebene getroffen. Auch bei Gewerbeimmaobilien und reinen Kapitalanlagen
spielen emotionale Komponenten eine Rolle.

5. Marketinggesetz:

Ein Kaufinteressent einer Immobilie
ist nicht an den Merkmalen des
Projektes, sondern nur an dem sich
daraus ableitenden Nutzen und
Vorteil fur sich interessiert.

...und diese missen in angemessener Weise im Prospekt dargestellt werden. Dabei darf aber
keineswegs mallos Ubertrieben werden. Das fuhrt im nachhinein zu einem ,Besichtigungsschock®.
Eine zu groRe Enttduschung fihrt immer zu einer negativen Kaufentscheidung.
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6. Marketinggesetz:

Der Aufbau des Prospektes darf die
ublichen Ablaufphasen einer
Kaufentscheidung nicht behindern
oder verhindern. Diese sind...
Nullphase (Interesse wecken)
Informationsphase
Identifikationsphase
Abschluss-/Entscheidungsphase
Bestatigungsphase

GG

Nullphase

Der Wunsch eine Immobilie zu besitzen ist bei etwa 80 % der Bevdlkerung latent vorhanden. Bei
einem ebenfalls sehr groR3en Anteil der Kapitalanleger wird die Investition in eine Immobilie (real
oder als Fonds) nicht grundsatzlich ausgeschlossen.

Ein aktiver Schritt zum Kauf einer Immobilie entsteht daraus allerdings noch nicht. Zunachst muss

ein Anregungsausléser eintreten. Dies kann ein verstarkter Wunsch nach Wohneigentum aufgrund
von Unzufriedenheit mit der derzeitigen Wohnsituation oder Vergré3erung der Familie, die Einsicht
zur Verbesserung der Altersvorsorge oder ein mahnender Hinweis des Steuerberaters sein.

Erst jetzt wird der potentielle Immobilienkunde aktiv und sieht sich nach geeigneten Angeboten
um.

Informationsphase

Die Informationsphase kann unterschiedlich lange dauern.
» je nach Marktlage (optimistische oder pessimistische Prognosen
» Eigennutzer suchen i.d.R. langer als Kapitalanleger

» st die Informationsphase zu kurz, kann der ,Jungfraulichkeitseffekt” eintreten. (,Man kann
doch nicht gleich das erstbeste Angebot annehmen*)

> ist die Informationsphase zu lang, kann das zur ,Uberinformation® filhren. (Der Kunde hat
so viel gesehen, dass er gar nicht weil3, woflr er sich entscheiden soll)

Fur die Informationsphase spielt der Prospekt eine entscheidende Rolle. Gerade wenn vor Baube-
ginn verkauft werden soll, muss die Ansprache der emotionalen Ebene allein durch das Info-Mate-
rial voll erflllt werden, und den Ubergang zu zur nachsten Phase einleiten kénnen.
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Identifikationsphase

Wenn der Kunde nicht die Méglichkeit erhalt, sich mit der ihm angebotenen Immobilie zu identifi-
zieren, wird die nachfolgende Abschluss- und Entscheidungsphase blockiert.

Abschluss- und Entscheidungsphase

Jetzt wird’s sachlich. In dieser Phase wird auf den zweiten Teil des Prospektes zuriickgegriffen,
den technischen Details und den Wirtschaftlichkeitsberechnungen. Der Prospekt allein bringt aber
niemanden mehr durch diese Phase. Hier ist der personliche Kontakt unerlasslich. Natirlich gilt
auch hier: je besser, klarer und nachvollziehbarer der Prospekt aufgebaut wurde, desto grof3er ist
der Vertrauensvorschuss und desto schwécher sind die Einwande.

Und Einwande kommen immer, denn das ,Aufschieben-Wollen“ der Entscheidung, die Angst vor
der eigenen Courage, die Angst eventuell einen Fehler zu machen ist in dieser Phase eine ganz
normale menschliche Reaktion.

Bestatigungsphase

Spatestens nach dem Notartermin setzt die endgiltige Kaufreue, der sogenannte Kaufkater ein.
Sinnvoll ist, die Kaufer laufend Uber den Projektfortschritt zu informieren und ihnen nach Fertig-
stellung des Projektes eine (verkiirzte) Projektdokumentation zu tberreichen.

Dem Kaufer muss dabei geholfen werden, zufrieden zu sein und die Sicherheit zu gewinnen, die
richtige Entscheidung getroffen zu haben.



