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VORWORT

Liebe Leserinnen und Leser,

neben unserem taglichen Bestreben, im Unternehmen Kosten zu optimieren, Prozesse effizient zu gestalten und Mitarbeiter
taglich zu Hochstleistungen zu motivieren, dirfen wir eines nicht vergessen: unsere Kunden — die Mieter und Mitglieder. Sie
sind es, die am Ende des Tages Uber die Existenz und Zukunft unserer Gesellschaften und Genossenschaften entscheiden.

Kundenorientierung ist daher nicht nur in Angebots- sondern auch in Nachfragemarkten von enormer Bedeutung: Erstens, um
die richtigen Zielgruppen fur stabile und ausgewogene Quartiere zu finden. Und zweitens, um langfristig zufriedene Mieter und
Mitglieder zu haben. Zudem ist sie wichtig, um Prozesse effizienter zu gestalten und eine geringere Preissensibilitat zu schaffen.

Im ,, Kundenmonitor Wohnungswirtschaft Mitteldeutschland 2018 zeigten sich allerhand Potenziale hinsichtlich der Kunden-
orientierung und Kommunikation mit Mietern und Mitgliedern.

Aus diesen Ergebnissen heraus wurden in enger Zusammenarbeit von vtw Verband Thiringer Wohnungs- und Immobilien-
wirtschaft e.V., VSWG Verband Séchsischer Wohnungsgenossenschaften e. V. und dem Trainer- und Beraterhaus tradudyou®
gmbh vielseitige Losungsansatze entwickelt, um die Kundenorientierung — und damit die Kundenzufriedenheit — von Woh-
nungsgenossenschaften und kommunalen Wohnungsgesellschaften zu verbessern bzw. das gute Niveau in den Unternehmen
abzusichern, in denen Kundenorientierung bereits gelebt wird.

Das Ziel dieses Leitfadens ist eine operative Hilfestellung zur Steigerung der Kundenorientierung im Unternehmen — und somit
zur Sicherung der Vermietungsquoten sowie der Leerstandsreduzierung.

Lassen Sie sich inspirieren, wie eine kundenorientierte Kommunikation mit Mietern und Mitgliedern Uber den gesamten Le-
benszyklus — vom Erstkontakt bis zum Auszug — aussehen kann. Dartber hinaus soll der Leitfaden Ihren Mitarbeitern und Fuh-
rungskraften als ein Werkzeug fur den taglichen Arbeitsalltag dienen — durch konkrete Handlungsempfehlungen, Checklisten,
Textbeispiele sowie Kopiervorlagen und als interne Weiterentwicklungsgrundlage. Alle Inhalte wurden von Vertretern aus den
Mitgliedsunternehmen auf Praxistauglichkeit und Umsetzbarkeit hin gepruft.

Herzlich méchten wir uns bei allen mitwirkenden Vertretern der Genossenschaften und Gesellschaften der Verbande aus
Sachsen und Thuringen fur ihr Engagement bedanken.

lhnen, liebe Leserinnen und Leser, winschen wir viel Inspiration und DenkanstéBe mit dem Leitfaden.

Dr. Axel Viehweger Frank Emrich
Vorstand Verband Sachsischer Verbandsdirektor Verband Thiringer
Wohnungsgenossenschaften e. V. Wohnungs- und Immobilienwirtschaft e.V.
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EINFUHRUNG

Wir leben in einer Zeit, in der die verschiedenen Generationen starker denn je den Markt mit ihren
unterschiedlichen Ansichten und Bedirfnissen pragen. Dies erfordert eine immer starkere kunden-
orientierte Unternehmensausrichtung auch in der Wohnungswirtschaft, da diese mehr zum zentralen
Entscheidungskriterium fir die Kauf- und Mietentscheidung wird. Dabei differenzieren die Kunden in
ihren Ansprichen nur noch bedingt zwischen verschiedenen Dienstleistungsbereichen. Erschwerend
kommt hinzu, dass immer mehr Mitbewerber in den Markt eingreifen und das Marktgeschehen
beeinflussen. Fir Wohnungsgenossenschaften und -gesellschaften sind dies zahlreiche Immobilien-
makler und Privatpersonen, die mit ihnen um die Gunst der potenziellen Mieter bzw. Mitglieder
wetteifern. Haufig agieren besonders Immobilienmakler etwas aggressiver, um Mieter zu gewinnen,
und verfugen Uber exklusivere Wohneinheiten.

Durch den Vergleich mit anderen Dienstleistern und der etwas verzerrten Darstellung
unserer Medien durch Sendungen wie ,Mieten, kaufen, wohnen” oder Nachrichten Gber
Schwarmstadte haben sich die Bediirfnisse und Erwartungshaltungen der potenziellen
Mieter verandert. Diese sind anspruchsvoller und stellen haufig klare Anforderungen an
ihren (zukiinftigen) Vermieter. Innerhalb dieses Wandels versucht jede Gesellschaft und jede Ge-
nossenschaft, sich in den Augen der (potenziellen) Kunden zu profilieren und positiv darzustellen.

Besonders in Mitteldeutschland befinden sich nur wenige Unternehmen in einem Vermietermarkt, in
dem die Wohnungsnachfrage groBer als das Wohnungsangebot ist. Die groBe Mehrheit der Woh-
nungsgesellschaften und -genossenschaften muss sich aktiv um (potenzielle) Mieter und Mitglieder
bemuhen, um wirtschaftlich agieren zu kénnen.

Der Leitfaden zur Kundenorientierung richtet sich im Besonderen an wohnungswirtschaftliche Unter-
nehmen und erdrtert die Potenziale im Regelkreislauf des Kundenlebenszyklus.

Der Aufbau des vorliegenden Leitfadens umfasst nachstehende Themenfelder:

In Kapitel 2 werden zunachst die groBten Potenziale in der Kundenorientierung anhand der Erkennt-
nisse des ,, Kundenmonitors Wohnungswirtschaft Mitteldeutschland 2018" aufgezeigt. Darauf auf-
bauend wird in Kapitel 3 erlautert, welche Erwartungshaltung heutzutage an die Kundenorientierung
gestellt wird und welche Méglichkeiten die wohnungswirtschaftlichen Unternehmen haben, um sich
vom Wettbewerb abzuheben. In Kapitel 4 wird der typische Verlauf des Kunden- bzw. Mieterlebens-
zyklus beschrieben. In dem darauffolgenden Kapitel 5 werden die kundenorientierten Prozesse im
Erstkontakt bzw. mit Mietinteresse naher beleuchtet. Kapitel 6 betrachtet das Vertragsmanagement
und die Ubergabe der Wohnung. Im Anschluss daran werden in den Kapiteln 7 bis 8 die prozessualen
Elemente der Mieterbindung bis zur Wohnungsabnahme inklusive der Kundenrliickgewinnung be-
trachtet. Kapitel 9 beinhaltet das abschlieBende Fazit. Die jeweiligen Themenbereiche werden durch
Checklisten, ausfuhrlichere Hinweise und Gesprachsleitfaden erganzt.
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2. POTENZIALE IN DER KUNDENORIENTIERUNG

Im Rahmen der Studie , Kundenmonitor Wohnungswirtschaft Mitteldeutschland 2018” wurde die
Kundenorientierung im Erstkontakt der Wohnungsunternehmen mit potenziellen Mietinteressenten
untersucht. Diese Studie wurde gemeinsam mit den wohnungswirtschaftlichen Verbanden Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiringen von dem Beratungsunternehmen tradudyou® realisiert.

Dabei wurden insgesamt 90 wohnungswirtschaftliche Unternehmen Mitteldeutschlands mit einem
Wohnungsbestand von 1.600 bis 37.000 Wohneinheiten in den Rechtsformen kommunale Gesell-
schaften sowie Wohnungsgenossenschaften analysiert. Um einen weiteren Vergleich ziehen zu kon-
nen, wurde zudem eine Stichprobe von zehn Maklern in die Untersuchung einbezogen.

Ziel war es, die Kundenorientierung der Unternehmen im Erstkontakt mit Mietinteressenten zu unter-
suchen. Darlber hinaus wurden die Nutzung und Aktualitdt der Unternehmenswebseite, der Immo-
bilienportale und Social Media Kanéle betrachtet.

Inhalte der Analyse:

e Servicequalitat und -quantitat

e Darstellung der Produkte und Leistungen

o Darstellung des Unternehmens

e Beratungsqualitat

* Verkaufsstarke

¢ Abbildung und Einhaltung kundenorientierter Prozesse sowie
e empfundene Freundlichkeit

Die ausfuhrlichen Inhalte und Ergebnisse sind in den Unterlagen zur Studie enthalten. Nachfolgend
werden die Kernergebnisse der Studie im Vergleich zu den Untersuchungen aus den Jahren 2006

sowie 2010/2011 beleuchtet.

1. Die Wohnungswirtschaft in Mitteldeutschland beschaftigt sich mit dem Thema Qualitat.

Formalitaten und Erreichbarkeit sind Uber alle Kanale auf einem guten Entwicklungsstand
Wohnungsunternehmen sind im Vergleich zu Maklern konkurrenzfahig

Kundenorientierung und Verkaufsstarke zeigen positive Entwicklungen auf, bringen jedoch noch
enorme Potenziale mit sich
Makler sind besonders in der emotionalen Darstellung und bei den Besichtigungen starker
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2. Es existieren zwei extreme Pole in der Webseitengestaltung und -nutzung.

Funktionalitat, Handling und Informationsvermittlung entsprechen weitestgehend den
Kundenerwartungen

positive Entwicklung des Informationsverhaltens Uber Grund- und Zusatzinformationen

Angebote sind haufig noch sehr neutral und zu sachlich formuliert — Entwicklung der
Verkaufsstarke erforderlich

Nutzenorientierung und Benennung von Vorteilen zu Wohnung und Umfeld sind kaum gegeben
mangelhafte Emotionalitat in der Darstellung der Wohnungsangebote

mangelhafte Qualitat der Bilder und Grundrisse

konsequente Benennung von Ansprechpartnern fehlt

Makler prasentieren ihr Produktportfolio deutlich verkaufsstarker

Die Nutzung von Social Media Kanalen wird divergent betrachtet, hingegen werden von drei Viertel der Unternehmen Immo-
bilienportale wie z. B. ImmobilienScout24 aktiv genutzt.

3. Deutliche Herausforderungen sind in der schriftlichen, verkaufsstarken Kommunikation per E-Mail festzustellen.

formelle Ausgestaltung der E-Mails entspricht hinreichend den Kundenerwartungen

Antwortquote ist handlungsbedurftig — jede 3. E-Mail unbeantwortet

Potenziale bestehen in der konsequenten kundenorientierten Prozessgestaltung bezuglich
des E-Mail-Kontakts

Entwicklung der kundenorientierten und verkaufsstarken Ansprache ist erforderlich
Makler kommunizieren deutlich starker per E-Mail
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Beantwortungsquote von E-Mails:

2006 2010/11 2018

. Antwort . keine Antwort

Abbildung 1: Beantwortungsquote von E-Mails

Verkaufsstarke von E-Mails:

2010/11 2018
1% 6 %

P

26 %

14 %

. sehr gut . gut befriedigend . mangelhaft . ungentgend

Abbildung 2: Verkaufsstérke von E-Mails
4. Die Verkaufsstarke am Telefon erfordert Proaktivitat.

Erreichbarkeit ist sehr gut
Mitarbeiter werden meist als freundlich von Mietinteressenten wahrgenommen

positive Entwicklung in der Verkaufsstarke zu verzeichnen, jedoch existieren noch Potenziale

im Einhalten konsequent kundenorientierter Prozesse

ein proaktiveres Vorgehen und eine verkaufsstarke Ansprache sind erforderlich
Vorteile und Nutzenargumente sind auch hier entwicklungsbedurftig
zu geringe Prasentation der Unternehmensstarken zur Vermittlung eines guten Gefihls
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Quote der telefonischen Erreichbarkeit:

2006 2010/11 2018

. Antwort . keine Antwort

Abbildung 3: Quote der telefonischen Erreichbarkeit

Verkaufsstarke am Telefon:

2010/11 2018
1% 1%

p.

. sehr gut . gut befriedigend . mangelhaft . ungentgend

9 %

Abbildung 4: Verkaufsstéarke am Telefon

I , TIPP: Bauchentscheidung
_O_ Neben einem guten Wohnungsangebot entscheidet beim Mietinteressenten auch das gute Bauchgefuhl.
= Das Gefiihl, aufgehoben zu sein und eine gute Entscheidung getroffen zu haben. Hier kann aktiver dazu
- beigetragen werden, indem sich das Unternehmen z. B. im Voraus Uber Nutzenargumente und die Gestal-
tung der Verkaufsstarke am Telefon Gedanken macht, damit die Mitarbeiter diese in dem Moment leichter
abrufen kénnen.

9
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5. Die groBte Hiirde bei einer Besichtigung ist die Erganzung der Sachebene um eine Beziehungsebene.

Verkaufsstarke in den Besichtigungen hat sich Uber die Jahre hinweg verbessert, weist dennoch deut-
liche Verbesserungspotenziale auf

starkster qualitativer Unterschied zu Maklern: diese sind besonders gut in der verkaufsstarken Prasentation
Besichtigung angebotener Wohnungen war nicht immer mit Vermieter méglich (im bewohnten Zustand)
zu geringe proaktive Informations- und Nutzenvermittlung

groBte Hirde: Sachebene um Beziehungsebene zu erganzen

Verkaufsstarke bei Besichtigungen:

2010/11 2018

P

40 % 40 %

. sehr gut . gut befriedigend . mangelhaft . ungentgend

Abbildung 5: Verkaufsstarke bei Besichtigungen

Kundenorientierung darf nicht mit der Unterschrift unter dem Mietvertrag aufhéren!

Die Studie zum ,Kundenmonitor Wohnungswirtschaft Mitteldeutschland 2018" beleuchtet den
Erstkontakt hinsichtlich der Kundenorientierung. Doch an dieser Stelle darf die Kundenorientierung
nicht aufhéren. Im Erstkontakt legen die Unternehmen die Basis fiir die weitere Kundenbe-
ziehung. Die Wohnungsgesellschaften und -genossenschaften erzeugen hier eine Erwar-
tungshaltung an den weiteren Prozess und den Umgang mit moglicherweise auftretenden
Problemstellungen in der Wohnung. Aus diesem Grund wird in diesem Leitfaden der gesamte
Kundenlebenszyklus betrachtet und es werden fiir alle Abschnitte des Prozesses Potenziale zur Stei-
gerung der Kundenorientierung aufgezeigt.
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3. BASIS DER ERFOLGREICHEN KUNDEN-
ORIENTIERUNG IN DER WOHNUNGSWIRTSCHAFT

Kundenorientierung setzt voraus, dass die Bedurfnisse der Kunden Uber alle Ebenen und Prozesse
hinweg stets fokussiert werden. Dies bedarf einer regelmaBigen Analyse der Bedurfnisse sowie der
Optimierung interner Stellschrauben.

n

Q= ., 8
nS —— o —
Anbieter gewechselt Gt T —Ehrlimk&it!
t‘ Erreichbarkeit bei Fragen und Zuverlissigkeit
Problemen

Quelle: https://de.statista.com/infografik/3923/studie-service-in-deutschland/

Abbildung 6: Merkmale guten Services

Kunden vergleichen Anbieter nicht nur innerhalb einer Branche, sondern ganz intuitiv Ubergreifend
Uber verschiedene Dienstleistungsbereiche. Die Wohnungswirtschaft steht hier im direkten Vergleich
mit Energieversorgern, Telekommunikationsanbietern, Autohdusern, Einzelhandel und Erholungs-
zentren. Erhebungen wie der ,Kundenservice-Benchmark-Bericht 2017 Handlerbund” zeigen auf,
dass sich der GroBteil der Unternehmen als kundenorientiert einschatzt (in der Studie 80 Prozent),
allerdings lediglich ein sehr geringer Anteil der Kunden diese Einschatzung teilt (in der Studie 8 Pro-
zent). Diese Diskrepanz in der Wahrnehmung gilt es zu beheben. SchlieBlich ist es entscheidend, wie
die Kunden das eigene Unternehmen sehen.

Kundenservice und Vertrieb bzw. Vertriebsmanagement gehoren zu den erfolgssensibelsten Unter-
nehmensbereichen — von ihrer Leistung ist die Zukunft eines jeden Unternehmens abhangig. Wie es
deshalb auch zukunftig gelingt, dauerhaft die passenden Kunden zu akquirieren, diese moglichst lan-
ge zu halten und intensiv zu binden, ist entscheidend fir Wirtschaftlichkeit, Effizienz und Uberlebens-
fahigkeit eines Wohnungsunternehmens auf einem hart umkampften Markt wie der Wohnungswirt-
schaft. Der Erfolg von Unternehmen der Wohnungswirtschaft ist somit zum einen von der Eignung,
den Fahigkeiten und der Motivation eines jeden beteiligten Mitarbeiters abhdngig. Andererseits bilden
hierfir passende vertriebsstarke und kundenorientierte Prozesse und Strukturen die Voraussetzung.

Die tradudyou® gmbh hat hierzu eine Systematik entwickelt, Uber welche die Serviceorientierung des
gesamten Unternehmens zum dauerhaften und langfristigen Vermietungserfolg geftihrt werden kann.

Die Basis des ,Hauses der Servicekultur” bilden hierbei die Gbergeordnete Vision des Unternehmens
sowie dessen Mission, Ziele und Alleinstellungsmerkmale, mit denen Zielgruppen mit passenden Pro-
dukten und Dienstleistungen angesprochen werden kénnen. Hierbei handelt es sich im Grunde um
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Haus der Servicekultur Kundenservice
Goldstandard
Vordenken und Kunden in die
Zukunft begleiten, dauerhafte ertragreiche
Kundenbeziehungen generieren und pflegen

Kundenservice Silberstandard
proaktiv kundenorientiert mitdenken
und verkaufsstark im Sinne des Unternehmens handeln

Kundenservice Bronzestandard
erreichbar sein, Probleme freundlich und kundenorientiert |16sen

geeignete, strukturelle
geschulte und FUhrungskultur, und prozessuale IT- und zielgruppen-
motivierte Kommunikation Rahmenbedin- Telefonie- orientierte
Mitarbeiter, und Motivations- gungen passen, instrumente strategische
Softskills und systeme stimmen Schnittstellen- funktionieren Marketingarbeit
Hardskills management

strategische Basis: on, Werte, Mission, USPs, Zielgruppen, Produkte und Dienstleistungen

. . lle: tradudyou® gmbh
Abbildung 7: Haus der Servicekultur Quelle:tradudyou® gm

Hygienefaktoren fir einen erfolgreichen Kundenservice, also um Faktoren, die mindestens vorhan-
den sein mussen, damit Unternehmen arbeitsfahig sind. Aufbauend auf der Basis wird das Grund-
level des Kundenservices, der ,Bronzestandard”, von funf Saulen getragen. Je starker und stabiler
diese Saulen aufgestellt sind, desto erfolgreicher kann ein Kundenservice agieren.

Im Status des ,Bronzestandards” sind die Mitarbeiter eines Kundenservices stets gut erreichbar und
|6sen Probleme freundlich und kundenorientiert. Darauf aufbauend geht der Level des ,Silberstan-
dards” Uber die reine Problemlésung eines vom Kunden vorgetragenen Problems hinaus. In diesem
Status denken die Mitarbeiter mieterorientiert mit und agieren im Sinne des Unternehmens verkaufs-
stark. Im anstrebenswerten ,, Goldstandard” sind zum einen die langfristige Losung und zum anderen
die nachhaltige Quartiersentwicklung und damit der langfristige Aufbau einer aktiv gesteuerten Mie-
terbeziehung verankert. Somit werden dauerhafte und ertragreiche Mieter- und Mitgliederbeziehun-
gen generiert und gepflegt. Die Notwendigkeit eines ganzheitlichen und systematischen Vorgehens
ist fur alle Unternehmen der Wohnungswirtschaft, die auch kunftig noch im Markt wettbewerbs-
fahig und erfolgreich agieren méchten, unabdingbar.

I , TIPP: Gemeinsame Basis schaffen und leben
- O - o Die aktive Einbeziehung der Mitarbeiter bei der Entwicklung dieser strategischen Basis ist essentiell —
— sie sind das Gesicht der Gesellschaft oder Genossenschaft.
- ¢ Die Basis selbst gestalten — statt der Nutzung plakativer allgemeingultiger Floskeln.
¢ Die Bedurfnisse und Erwartungen der Mieter und Mitglieder zu beachten, ist heute wichtiger denn je.
Hierbei kann auch der Blick tber den Tellerrand in andere Branchen hilfreich sein.
¢ Die Untermauerung der strategischen Basis mit Aussagen, Maximen und Zielen schafft Greifbarkeit.
¢ Die Basis muss zum Leben erweckt werden! Und das beginnt beim Vorstand,
bei der Geschaftsfiihrung und den Fiihrungskraften.
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zur erfolgreichen Zielgruppenarbeit

Der Aufbau einer zielgruppenorientierten Vermietungs- und Marketingstrategie wird die gesamte Ausstrahlung des jeweiligen
wohnungswirtschaftlichen Unternehmens auf ein neues und professionelleres Level heben. Grund hierfur ist, dass die Woh-
nungen, Leistungen und Vorteile des Unternehmens mit zielgruppenspezifischen Argumenten versehen werden kénnen und
die gesamte Kommunikation auf diese ausgerichtet werden kann bzw. sollte.

Ein HochstmaB an Professionalitat in der Zielgruppenarbeit wird wie folgt geschaffen:

12

Grundvoraussetzung fiir die Entwicklung von Zielgruppen:
[] Betrachtung der Bevélkerungs- und Mieterstruktur

[] Produkt- und Leistungsportfolio muss fiir jede potenzielle Zielgruppe einen Nutzen bieten

Definition der Zielgruppen:

[l nach konkreten Merkmalen (siehe Tipp unten)

Erstellung von Marketingmaterial:

fur jede Zielgruppe existiert individuell erstelltes emotionales Marketingmaterial

Fotos sowie (Bild-) Sprache und Tonalitat sind auf die Zielgruppen angepasst

Werte und Alleinstellungsmerkmale sollten sich in der Nutzenargumentation widerspiegeln

ooog

wichtig: durchgehende Umsetzung der Zielgruppenorientierung in allen Bereichen
(Internet, Prospekte, Angebotserstellung, ggf. Beitrage in der Kundenzeitschrift)

Im Vermietungsprozess:
[] Wohnungen werden je nach Ausstattung, Lage, Mieterstruktur des Hauses und Umfeld fur die
Zielgruppen angepriesen, fur die diese Merkmale attraktiv sind

[] Widerspiegelung in Exposés und in der persénlichen Kommunikation bis zum Mietvertragsabschluss

Im Kundenbindungsprozess:
[] zZielgruppenarbeit wird durch Aktivitdten und Zusatzleistungen untermauert

[] aktive zielgruppenspezifische Kommunikation mit dem Mieter/Mitglied

Definition der Zielgruppen
Es gibt nicht nur Alterskategorien und HaushaltsgroBen. Kreativitat zahlt sich aus.
Unterscheidungsbeispiele: Sinus-Milieus-Zielgruppen-Typologie oder nach Vorlieben oder Personlichkeit

Die Sinus-Milieus sind eine Gesellschafts- und Zielgruppentypologie, die Menschen nach Lebensauffassungen,
Wertehaltungen und sozialer Lage in ,, Gruppen Gleichgesinnter” zusammenfasst.
Weitere Infos siehe https:/Avww.sinus-institut.de/sinus-loesungen/sinus-milieus-deutschland/

N
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4. MIETER- UND MITGLIEDERBEZIEHUNGEN
AKTIV GESTALTEN

Den Kunden ganzheitlich verstehen — das ist der Erfolgsfaktor im Kundenkontakt fir die Unterneh-
men. Customer Care, Customer Journey oder einfach Kundenerlebnis ist die Sammlung aller Ber(h-
rungspunkte des Unternehmens mit dem Kunden — sich damit auseinander zu setzen, gezielt Aktivita-
ten zu gestalten und somit dem Kunden einen Mehrwert zu bieten, ohne dass er damit gerechnet hat.

Themen, die in vielen anderen Branchen langst Einzug gehalten haben, werden in der Zukunft ent-
scheiden, ob wir ein Produkt kaufen oder eine Dienstleistung in Anspruch nehmen. Was heiBt dies
fir Gesellschaften und Genossenschaften der Wohnungswirtschaft? Es bedeutet, sich aktiv mit dem
Kundenlebenszyklus auseinander zu setzen, Berthrungspunkte zu definieren und diese aktiv und
kundenorientiert zu gestalten.

Genau an diesem Mieterlebenszyklus orientiert sich der Leitfaden. Im weiteren Vorgehen werden die

einzelnen Teilabschnitte gesondert fokussiert sowie Tipps und Hinweise zu einer aktiven und kunden-
orientierten Gestaltung gegeben.

Instandsetzung &
Herrichtung

@ Akquise & Vermietung

@ Ubergabe & Einzug

Nachbarschaftsmanagement .

wohnungsnahe Dienstleistungen . ’ Dokumente

Beschwerde &
Reparatur Quelle: tradu4you® gmbh

Abbildung 8: Mieterlebenszyklus
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5. AKQUISE UND VERMIETUNG

5.1 Online-Kanile
5.1.1 Homepage - Standardmedium Nr. 1

In den meisten Féllen bilden Online-Kandle den ersten Kontaktpunkt mit dem Wohnungssuchenden.
Hier beginnt die Reise im Kundenlebenszyklus.

Bei der Internetrecherche stehen die Wohnungsunternehmen im direkten Vergleich zu anderen Anbietern.
Die Entscheidung flr oder gegen eine Wohnung oder ein Unternehmen trifft der Interessent in der Regel
zu etwa 80 Prozent in Sekundenbruchteilen aus dem Bauch heraus. Was danach passiert? Der Abgleich
zwischen Bewusstsein und Unterbewusstsein, um genau diese Bauchentscheidung zu rechtfertigen.

Somit ist es unsere Aufgabe, den ersten Bertihrungspunkt — also den ersten Eindruck — so professio-
nell und kundenorientiert wie moglich zu gestalten. Wie gelingt dies?

a) Funktionalitat und Aufbau
Auffindbarkeit der Webseite — am besten unter den Top 10 bei der Suche nach ,,Ort” und ,, Wohnung”
zeitgemaBer Gesamteindruck — emotional und mit Bildern, tbersichtlich, Beachtung der Corporate Identity
des Unternehmens
Aktualitat der Webseite — bspw. wochentliche Prifung der Wohnungsangebote
Navigation durch die Webseite: benutzerfreundlich, selbsterklarend und schnell sein
responsives Design: Webseite auch auf mobilen Endgeraten bedienbar

b) grafische Elemente und Emotionalitat

e einheitlicher Auftritt im Corporate Design als Wiedererkennungsfaktor zu allen anderen Marketingmaterialien
e Textgestaltung mit emotionaler und zielgruppenansprechender (Bild-) Sprache

¢ Achten Sie beim Einsatz von Maskottchen und Key Visual auf konsequente Nutzung

c) Moglichkeit der Wohnungssuche

¢ intuitive und kundenorientierte Bedienbarkeit

e Suchfunktion auf Startseite integrieren

e Filtermdglichkeit nach Raumanzahl, GroBe und Preis bieten

PS
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d) informative und verkaufsstarke Darstellung der Wohnungsangebote
Ubersichtlich und attraktiv gestaltet
(Grund-) Informationen wie Anzahl der Raume, WohnungsgréBe in m2, Zusammensetzung der Miete und
Nebenkosten, die Lage wie auch Etage immer enthalten
mindestens drei Zusatzinformationen sowie deren Nutzen Uber die Wohnung werden angepriesen
Informationen Uber die Lage sind immer integriert
ein Kartenausschnitt rundet das Bild ab
der Energieausweis darf rechtlich nicht fehlen (eine kundenorientierte Darstellung in Form einer Skala gentigt)
Angebote stehen in adaquater Qualitat zum Download als Exposé (pdf) zur Verfigung
Gestaltung verkaufsstarker und zielgruppenspezifischer Uberschriften
zielgruppenspezifische Nutzenargumentation von Vorteilen der Wohnung und des Wohnumfeldes
ein gut lesbar beschrifteter Grundriss (gern 3D animiert mit Einrichtungsmoglichkeiten), nicht selbst gezeichnet
Benennung eines direkten Ansprechpartners (idealerweise mit Vor- und Nachname, Kontaktinformationen,
Telefonnummer, E-Mail-Adresse)
unterstitzend wirken attraktive Bilder der Wohnung, des Geb&udes und Wohnumfeldes
(ggf. auf Musterwohnungen ausweichen)

I, TIPP: Schnittstellenmanagement

- O = Eine gut funktionierende Schnittstelle des eigenen Vermietungsprogrammes mit der eigenen Homepage und
= verwendeten Immobilienportalen erméglicht eine dynamische Anpassung bei Anderungen der Daten sowie
- Dokumente auf den jeweiligen Seiten. So mlssen nicht zwei Internetseiten gepflegt werden.

Abgerundet wird der erste Eindruck (also lhre Homepage) mit Angaben zur Gesellschaft oder zur
Genossenschaft. Warum sollte ein Interessent in den Bestand des Wohnungsunternehmens ziehen
und was hat er davon?

Mit der Darstellung des eigenen Leitbildes, der eigenen Werte und der Alleinstellungsmerkmale zeigt
das Unternehmen Offenheit und Transparenz. Ratsam ist es hierbei, die Mitarbeiter als Ansprech-
partner fir Mieter und Mitglieder aktiv als Gesicht des Unternehmens (im besten Fall mit Bild) zu
platzieren. Dies schafft Vertrauen und ebnet den Weg in eine gemeinsame Kundenbeziehung.

Um Interessenten bereits vorab einen Einblick in das Leben bei dem Wohnungsunternehmen zu
bieten, sind Mietergeschichten bzw. Referenzen und die verkaufsstarke Darstellung von Kundenbin-
dungsmaBnahmen ein schénes Mittel.
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Beispiele fiir verkaufsstarke Exposés:

EXPOSE 5

Wohngliick fiir die junge Familie

Bie Vermieter der 666
Kennnummer: 44360.34445.18

399.00 Euro/Monat
3. Etage 3 NEOLelinI= G 270.00 Euro/Monat
I Atendort (09116) e sofort Il 129.00 Euro/Monat

Ausstattung

- Bad mit Fenster, Bodenfliesen,
Wandfliesen, Badewanne

- Fernwérme

- Keller zur Wohnung vorhanden

- Ktiche mit Fenster, Fliesenspiegel

- Glasfaseranschluss

- Waschmaschinenanschluss: Bad

- Herdanschluss: ELT

- zentrale Warmwasserversorgung

- Hausreinigung durch Firma

- Trockenraum

- Spielplatz im Wohnumfeld

m Am Laubengang 9 Wohnflache: [eRYMIE

Wohnlage
Altendorf garantiert ein ruhiges Wohnen in griner Umgebung mit altem Baumbestand.
Die zahlreichen Griinanlagen laden zum Verweilen ein. Die naheliegenden Bushalte-
stellen garantieren kurze Wege in die Chemnitzer Innenstadt. Viele Einkaufsmaglichkeiten
wie Supermarkt, Backer oder Fleischer, befinden sich in fuBldufiger Entfernung.

Flachenangaben* Angaben zum Energieausweis:
Wohnen ca. 19m? Art des Ausweises: Verbrauchsausweis
Schiafen ca. 13m? Kennwert: 70.00 kWh/m?a
Kind ca. 10m? Energietrager: Fernwdrme

Kiiche ca. 6m? Baujahr It. EnA: 1974

Bad ca. 4me

*wesentl. Flachenangaben

Kontakt

wohnen in chemnitz gmbh

Steinhaus-Passage Wohnshop Vita-Center
Clausstr. 10/12 Webergasse 1 Wladimir-Sagorski-Str. 22
09126 Chemnitz 09111 Chemnitz 09122 Chemnitz
Sprechzeiten: Sprechzeiten: Sprechzeiten:
Mo - Fr: 10 - 18 Uhr Mo - Fr: 10 - 19 Uhr Mo - Fr: 10 - 18 Unr

Sa: 10 - 18 Uhr

Alle Angebote freibleibend. Fiir die Richtigkeit und Vollstandigkeit wird keine Haftung iibernommen.

Bei visualisierten Ansichten handelt es sich lediglich um Einrichtungsbeispiele.
* Aktion gilt ausschlieBlich fur Neumieter der GGG

Abbildung 9: Exposé — Beispiel 1

.
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Terrasse sucht Sonnenanbeter

2-Raum-Wohnung
Birkenstr. 30

ANGEBOTSBESCHREIBUNG

Geniessen Sie eine wunderschone, unverbaute
Aussicht ins Britetal von lhrer Terrasse! Wir bieten
lhnen in dieser topsanierten, teilriickgebauten
Wohnanlage eine gerdumige 2-Raum-Wohnung in
parkahnlicher Anlage in Gera's grofitem Staditteil
Lusan.

Wohnen bei der WBG UNION
= grole, helle Raumlichkeiten
= Bad und Kiiche mit Fenster
= Bad mit Wanne & Dusche

= gro3e Terrasse von Wohnzimmer und Kiiche
begehbar

= Kabel Deutschland als Medienanbieter
= eigene Hauswarte

= Hausreinigungssenice

= Stellplétze ausreichend vorhanden

Wohnungsbaugenossenschaft UNION eG
SchenkendorfstralRe 28, 07548 Gera

Telefon: 0365 7344-0, Telefax: 0365 7344-288
http://www.wbg-UNION-gera.de

kostenfreie Vermietungs-Hotline
0800 17 18 800

Abbildung 10: Exposé — Beispiel 2

WOHNUNGSBAUGENOSSENSCHART

U NI O N

ELPRFN OF NG

ECKDATEN ZUR WOHNUNG

Objekt Nr. 102.37
Wohnflache ca. 63,81 m?
Zimmeranzahl 2
Etage 3.0G
Grundnutzungsgebuhr 325,00 EUR
Nebenkosten 64,00 EUR
Heizkosten 64,00 EUR
Nutzungsgebiihr 453,00 EUR

Frei ab Juni 2019
Genossenschatftsanteile erforderlich

Jetzt Besichtigungstermin vereinbaren!

483"
+4 T
G = _||-:L
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| ||
Balkon
Wehnen |
E 20.9% mi 5 842 m* ||| E
[ I
| If = . =
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| | fal
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| Flur - 10,50 m* %
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g

Do argegeterin Male el deninn srabgrendin Flichen and Solmale,
o v Lt it Wt i Ot kst i

[ wnal e

Irttimer vorbehalten

Wohnungsbaugenossenschaft UNION eG
SchenkendorfstralRe 28, 07548 Gera

Telefon: 0365 7344-0, Telefax: 0365 7344-288
http://www.wbg-UNION-gera.de

kostenfreie Vermietungs-Hotline
0800 17 18 800
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5.1.2 Nutzung von Immobilienportalen

Immobilienportale wie bspw. Immonet, Immobilienscout24 sowie eBay Kleinanzeigen werden von
der Mehrheit der Wohnungsanbieter genutzt. Haufig besteht eine direkte Schnittstelle im inter-
nen Vermietungsprogramm, welche das Hochladen und Aktualisieren der Exposés erleichtert und
weitestgehend automatisiert. Fur die ideale Gestaltung der Schnittstelle stellen die Berater der ver-
schiedenen Vermietungsprogramme die optimalen Ansprechpartner dar. Wichtig fur die erfolgreiche
Nutzung der Immobilienportale im Sinne der Prasentation der Wohnungsangebote sind dieselben
Kriterien wie fur die internen Exposeés.

Zu beachten ist, dass die Angebote auf den Portalen nicht im Corporate Design gehalten werden
kénnen. Umso wichtiger ist hier, dass sich die Wohnungsanbieter durch die inhaltliche Aufbereitung
abheben. Ergdnzend sollten auch an dieser Stelle die Serviceangebote bzw. besonderen Leistungen
des jeweiligen Unternehmens Platz finden.

» TIPP: Unterstiitzung vom GdW

Der GdW Bundesverband deutscher Wohnungs- und Immobilienunternehmen e.V. hat diesbezuglich mit

|
- O = Statistisch gesehen, recherchieren 66,4 Prozent (Quelle: Greven Medien) der Mietinteressenten im Internet.

Immonet und eBay Kleinanzeigen guinstige Vereinbarungen fur das Veréffentlichen von Wohnungsangebo-
ten auf deren Webseiten geschlossen.

9
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5.1.3 Exkurs: Social Media - Fluch oder Segen?

In vielen Branchen gehoéren Facebook, Instagram, Twitter und YouTube zum aktiven Marketingport-
folio. Es ist eine Moglichkeit, um einen Imageaufbau — und somit Vertrauen zu erzeugen. Zu beach-
ten ist hierbei immer die strategische und ganzheitliche Ausrichtung'.

Daher sollten die Wohnungsunternehmen vorab folgende Fragen mit ,Ja” beantworten:

e Passen diese Kanale zu den eigenen Zielgruppen?

* Gibt es Mitarbeiter, die sich gern darum kiimmern und Social Media nicht als lastiges Ubel sehen?

e Haben diese Mitarbeiter ausreichend Kompetenzen, schnelle Antworten, ohne vorherige Rick-
sprache mit Vorgesetzten 0.4. geben zu kénnen?

Grundsatzlich gilt: Wer diese Kanale nutzt, sollte es richtig machen. Es macht vor allem fir die Ziel-
gruppen Sinn, die diese Medien nutzen.

Definition einer Social Media Guideline fiir Spielregeln und Standards
Entwicklung eines Redaktionsplanes

Einplanung der entsprechenden Kapazitaten

verkaufsstarke Unternehmensprasentation (unter dem Punkt Informationen)
bevorzugte Nutzung dieser Medien fir die Darstellung von MieterbindungsmaBnahmen
Beachtung des schnelllebigen Tempos

~ 7 TIPP: Qualifikation der Mitarbeiter

- Eine Weiterbildung der fir Social Media verantwortlichen Mitarbeiter z. B. Gber den jeweiligen Verband der

= Wohnungswirtschaft ist empfehlenswert, um den Umgang mit unangenehmen Nachrichten oder Shit Storm
zu lernen.

@ Bei der Nutzung von Social Media Kandlen muss zwingend auf die Kontrolle dieser Medien ge-
achtet werden. Es werden in einigen Medien wie z. B. XING durch mehrmalige Verlinkungen des
Unternehmens durch Dritte — z. B. Mitarbeiter - automatisch Unternehmensprofile erstellt, die sich
so schnell verselbststandigen kénnen. Das bedeutet: wenn mehrere Personen angeben, dass sie
bei dem Wohnungsunternehmen XY arbeiten, wird in XING automatisch ein zunachst ,,unbeleb-
tes” Unternehmensprofil ohne jegliche Informationen vom Provider erstellt. Unternehmen sollten
dies Uberpriifen und sich zu Nutze machen, indem dieses Profil verkaufsstark genutzt wird, um
sich zu prasentieren und ggf. neue Mitarbeiter zu generieren.

! Weitere Informationen dazu finden Sie in der von der tradudyou® gmbh erstellten Studie ,, Social Media - Chance oder Risiko”.
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fur die Nutzung der Online-Kandle

a) Funktionalitdt und Aufbau

1. Auffindbarkeit der Webseite:
[[] Das eigene Unternehmen ist bei der Suche nach ,,Ort” und ,Wohnung” unter den Top 10 mit Hilfe einer

entsprechenden Suchmaschinenoptimierung (SEO) platziert (siehe Tipp S. 22)

2. zeitgemaBer Gesamteindruck: Die Webseite ist

[] hinsichtlich Aufbau und Inhalt ordentlich und zeitgemaB gepflegt

[] zum Erscheinungsbild des Unternehmens (in Orientierung an die konzeptionellen Grundlagen) passend und
[] den jeweilig geltenden Marktanforderungen entsprechend

3. Aktualitat der Webseite:

[] Wohnungsangebote werden spatestens wéchentlich Giberprift (idealerweise sofort, sobald die Wohnung
zur Vermietung freigegeben bzw. neu vermietet ist)

[] Bereich ,Aktuelles” wird mindestens monatlich tiberpriift und angepasst

[] grundlegende Themenbereiche werden spatestens bei Bedarf aktualisiert

4. Navigation durch die Webseite:

[] Die Webseite ist benutzerfreundlich - selbsterklarend und schnell

5. Responsives Design:

[] Die Webseite ist auf verschiedenen Endgeraten bedienbar — mit sinnvoller Priorisierung der Themenbereiche

[] optionale, nachsthéhere Stufe: Entwicklung und Nutzung von App-basierten Anwenderlésungen fir
schnell und Ubersichtlich abrufbare Service- und Dienstleistungen besonders fur Mieter (siehe Tipp S. 22)

b) grafische Elemente und Emotionalitat

[] einheitlicher Auftritt im Corporate Design als Wiedererkennungsfaktor zu allen anderen
Marketingmaterialien

[] Textgestaltung mit emotionaler und zielgruppenansprechender (Bild-) Sprache

[l Nutzung qualitativ hochwertiger und aussagekraftiger Bilder authentischer Menschen (unter Einhaltung
der Datenschutzgrundverordnung)

[] optional: Beim Einsatz von Maskottchen oder Key Visual (visuelles und ggf. akustisches Grundmotiv) auf

konsequente Nutzung achten

¢) Moglichkeit der Wohnungssuche

20

[] intuitive und kundenorientierte Bedienbarkeit als Grundvoraussetzung
[] Suchfunktion ist auf Startseite integriert:
[] entweder durch einen auffilligen Link, der direkt zum verfligbaren Portfolio inklusive gut
strukturierter Suchfunktion fuhrt oder
[[] idealerweise durch eine funktionierende Suchfunktion auf der Startseite, die bereits zu konkreten
Ergebnissen fihrt und die ausfuhrliche Suchmaske 6ffnet
[] Sortierméglichkeit nach Raumanzahl, GréBe und Preis (besonders sinnvoll ab einer Trefferzahl
von zehn passenden Angeboten)
[[] zusatzliche Filterfunktion nach mindestens drei Kriterien
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d) informative Darstellung der Wohnungsangebote

O

oo oo O

diese sind Ubersichtlich und attraktiv gestaltet

[T] in klar strukturierten Bereichen

[] mit aussagekraftigen Beschreibungen und Uberschriften

[] in einer gut lesbaren Schriftart und -gréBe

[] mit Hervorhebungen, auf die der Fokus des Mietinteressenten gelenkt werden soll

(Grund-) Informationen wie Anzahl der Rdume, WohnungsgréBe in m2, Zusammensetzung der Miete
und Nebenkosten, die Lage wie auch Etage sind immer enthalten

mindestens drei Zusatzinformationen werden Gber die Wohnung angepriesen

Informationen Uber die Lage sind immer integriert (besonders beim Streben nach Zuzug oder
mittelgroBen bis groBen Stadten mit vielen Stadtteilen)

ein Kartenausschnitt rundet das Bild ab

der Energieausweis ist zur rechtlichen Absicherung immer vorhanden (eine kundenorientierte Darstellung
in Form einer Skala genlgt)

e) verkaufsstarke Darstellung der Wohnungsangebote

Ooooon

OO

Gestaltung der Angebote im Corporate Design des Wohnungsunternehmens
Angebote stehen in addquater Qualitat zum Download als Exposé (pdf) zur Verfligung
Gestaltung verkaufsstarker und zielgruppenspezifischer Uberschriften
eine zielgruppenspezifische Nutzenargumentation von Vorteilen der Wohnung und des Wohnumfeldes
Textgestaltung in emotionaler (Bild-) Sprache
unterstitzend wirken attraktive Bilder der Wohnung, des Gebaudes und Wohnumfeldes
(ggf. auf Musterwohnungen ausweichen)
[] Lichtverhaltnisse und Witterung werden beachtet
[[] Wohnungen werden in ordentlichem, aufgerdumtem, idealerweise renoviertem Zustand fotografiert
[] Motivwahl nach Vorziigen:
[] bewusste Zimmerauswahl (nach Vorziigen)
[l Hausansichten
[T] Blick vom Balkon
1 wohnumfeld
[] mit passenden Bildunterschriften
ggf. virtuelle Rundgange fur Musterwohnungen des selben Wohnungstyps
ein gut lesbar beschrifteter Grundriss (gern 3D-animiert mit Einrichtungsmaoglichkeiten),
nicht selbst gezeichnet
Benennung eines direkten Ansprechpartners (idealerweise mit Vor- und Nachname,

Kontaktinformationen, Telefonnummer, E-Mail-Adresse)
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TIPP: Suchmaschinenoptimierung

¢ zahlreiche gute wohnungswirtschaftliche Schlagworter auf der Startseite

e wenige und Ubersichtliche Menupunkte

e Aktualitat der Webseite

e Verlinkungen zu Verbanden, Partnern und Lieferanten

o Veroffentlichungen von Presse- und Fachartikeln (inkl. Verlinkung zum Herausgeber)

¢ Einbindung von Videos und Grafiken (inkl. Verlinkung zu Social Media Kanalen)

¢ alternativ Ranking bei Suchmaschinen-Anbietern erkaufen

¢ Hintergrund: Zahlreiche Immobilienportale belegen die ersten Suchmaschinen-Ergebnisse und die
Kosten flr ein besseres Suchmaschinen-Ranking sind erheblich.

TIPP: Apps

maogliche Anwendungsthemen fur Apps sind:

¢ Havariedienst und Reparaturmeldung

¢ Rabattpartner beim Einkauf

e Kontaktdaten

» Log-in Mieterportal (Betriebskosten, Anderungen Bankverbindung, wichtige Informationen
wie Rohrbruch)

9
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Checkliste: fur die erfolgreiche Nutzung von Social Media Kanalen

[] Definition des Aufgabenprofils fir die Social Media Verantwortlichen

[] Entwicklung eines Redaktionsplanes

[] Einplanung der entsprechenden Kapazititen, um

[] regelmaBig Informationsgehalt liefern zu kénnen

[] eine Kommunikationsstrategie zu entwickeln

[1 MaBnahmen zu planen, welche Inhalte in welcher RegelmaBigkeit produziert werden

[ ] Definition eines unternehmensstrategischen Umganges mit sowohl qualifizierten als auch unqualifizierten
Kommentaren bzw. Reaktionen aus der Bevolkerung — um im schlimmsten Fall Imageschaden zu vermeiden

[] interne Absprachen zur Antwortregelung bei Kritiken (angemessene Reaktion: Angebot fir ein Gesprach,

alternativ bereits via Social Media Hinter- und Beweggriinde erfragen)

[] Mieter animieren, Bewertungen bei Google, Immobilienportalen, etc. abzugeben, um positives Feedback

Uberwiegen zu lassen — negative Kritiken verbreiten sich deutlich leichter und schneller

OO

verkaufsstarke Unternehmensprasentation (unter dem Punkt Informationen)
Aufbau einer Nachricht:

[ ] kurz, knapp und knackig formuliert

[] verstandliche Sprache

[] wichtigste Information zuerst

TIPP: Kundenbindung statt aktive Vermietung
¢ Social Media Kanale bevorzugt fur die Darstellung von MieterbindungsmaBnahmen nutzen
e Maogliche Themenbeispiele fiir die Kundenbindung sind:

¢ direktes Anpreisen von Wohnungsangeboten vermeiden — Hinweise auf neue Angebote mittels eines
zielgruppenspezifischen Kommentars und einem Link zur Webseite sind eine attraktive Alternative und

Tag des Nachbarn

Feiertage (auch SchlieBzeiten an Feier- und Brlickentagen)

Bauvorhaben mit Baustellenticker

Dienstleistungen vorstellen (Gastewohnungen, Rabattaktionen, sonst. Services)
Erscheinen der Mieterzeitung

Gewinner von Preisausschreiben (gepflegte Vorgarten, Balkonkasten etc.)
Vertreterwahl

Szenen Unternehmensalltag (Rundgange, Blick hinter die Kulissen)
Veranstaltungen

kurze Videosequenzen zu neuen Wohnungen oder Hausern und Veranstaltungen
Vorstellung neuer Mitarbeiter

StraBensperrungen und Busausfélle im Wohngebiet

Neuigkeiten aus den Wohngebieten, der Stadt oder Region

Tipps und Tricks (Energie sparen, Mdll trennen etc.)

Nutzungsmaglichkeit
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5.2 Telefonischer Erstkontakt

In der Regel erfolgt Uber die Halfte aller Erstkontakte am Telefon. Dabei erhalt der Interessent einen
ersten persdnlichen Eindruck von den Mitarbeitern und dem Unternehmen — also ein gutes oder ein
schlechtes Bauchgefihl. Dieses bewertet der Interessent in der Regel unbewusst. Ist dieses einmal
kategorisiert, 1asst es sich jedoch nur noch schwer andern.

Im Laufe des Prozesses konnen die folgenden Kriterien daher die Wahrnehmung sowohl positiv als
auch negativ beeinflussen. Ziel sollte es sein, etwa 80 Prozent der Gesprachssituationen hinsichtlich
der Prozesse und entsprechender technischer Unterstlitzung zu standardisieren. Selbstverstandlich
tragen die Mitarbeiter durch ihr Verstandnis fir Kundenorientierung zum Erfolg dieser 80 Prozent bei.

a) Erreichbarkeit
Die Erreichbarkeit ist das A und O, da diese darUber entscheidet, ob das Wohnungsunternehmen die
Gelegenheit bekommt, sich von seiner besten Seite zu zeigen oder nicht.

personelle und technische Absicherung der veréffentlichten Zeitrdume fiir Sprech- bzw. Offnungszeiten
Annahme des eingehenden Telefonates — idealerweise binnen drei Klingelzeichen

Einrichtung einer automatischen Rufumleitung nach drei, spatestens funf Klingelzeichen auf den nachsten
Ansprechpartner

Aktivierung der Rufumleitung (bei sehr kleinen Teams ggf. auf eine Mailbox) im Kundengesprach oder bei
Verlassen des Arbeitsplatzes durch Mitarbeiter

~ ! , TIPP: Abwesenheit des Vermieters
- = e |st der gewinschte Ansprechpartner selbst in dem Moment nicht erreichbar, ist es Pflicht, dass die Kolle-
gen die Kontaktdaten und das Anliegen aufnehmen und intern weiterleiten.
¢ \oraussetzung: Definition des Zeitraums, in welchem sich der Ansprechpartner wieder beim Kunden mel-
den soll. Dafir ist auch die Berlcksichtigung der Terminkalender der Mitarbeiter zwingend notwendig.
¢ Als kundenorientiert gilt ein Rickruf binnen 24 Stunden bzw. am nachsten Arbeitstag.

b) formelle Anforderungen und Freundlichkeit
Formelle Anforderungen und eine freundliche innere Haltung bilden das MindestmaB3 an Kunden-
orientierung. Dazu gehoren:

¢ die Nennung des Unternehmensnamens
¢ der eigene Name, idealerweise mit Vor- und Nachname und

¢ ein TagesgruB

.
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! ~ TIPP: Vor- und Nachname?

“  Empfehlenswert ist es immer, den Vor- und Nachnamen zu nennen:
- e Essignalisiert Nahe durch die Preisgabe von etwas Persénlichem — dem Vornamen.
e Es schafft somit Vertrauen — die Basis fir gemeinsame Geschafte.
e Es lasst den Gesprachspartner an dieser Stelle spatestens intensiv zuhéren, um zumindest den
Nachnamen aktiv wahrzunehmen.

N\

@ Uber das gesamte Gesprach hinweg gilt zudem:
volle Konzentration des Mitarbeiters auf das Telefonat
¢ Vermeidung von Nebentatigkeiten, wie die Recherche oder das Abarbeiten fir andere Kunden oder
schlichtweg die Nahrungsaufnahme und
e Vermeidung von stérenden Gerduschen, wie bspw. Radio oder andere Gesprache im Raum
e Bedarf das Telefonat u.a. einer Notiz am PC oder einer anderen Tatigkeit, sollte das dem
Gesprachspartner mitgeteilt werden.

d) Frageverhalten

. Wer fragt, der fuhrt.” Je mehr relevantes Wissen Uber einen Interessenten im Gesprach in Erfahrung
gebracht werden kann, umso zielfihrender wird die Suche nach einem passenden Wohnungsan-
gebot ausfallen. Dabei sollten zu Beginn zu viele detaillierte Fragen vermieden werden. Erfolgreicher
wird die Bedarfsanalyse mit ,,groBen Fragen” wie bspw.: ,Wer zieht mit lhnen ein?”, , Warum méch-
ten Sie umziehen?” und , Was soll sich andern?” gestaltet.

Grunddaten (GréBe, Anzahl der Raume, Umzugszeitraum etc.)
weitere Winsche (Ausstattung, wie bspw. Aufzug, Einbaukiche, Badewanne etc.; Umgebungsmerkmale, wie z. B.

Nahe zu Einkaufsméglichkeiten, ruhige Lage, Anbindung zum OPNV, Arbeitsweg, Freizeitaktivitdten, Kinderbetreu-
ung oder Sonstiges)

soziale Faktoren (Zielgruppe, die Personen die einziehen méchten, Haustiere, Umzugsgrund)

Kontaktdaten (vollstandiger Name, Telefonnummer und E-Mail-Adresse)

! # TIPP: Must-have vs. No-Go
Grundsétzlich ist eine Wohnungssuche auch mit Kompromissen verbunden. Die Herausforderung liegt
- darin, die Prioritadten zu erfahren und zu erkennen. Dies gelingt nur durch das Stellen von Fragen.

TIPP: Nicht zu viele Detailfragen

Das Frageverhalten bildet keine komplette Selbstauskunft ab. Hier geht es darum, dem Interessenten ein
bestmdgliches, an seinen Wiinschen orientiertes Angebot zukommen zu lassen und dieses nutzenspezifisch
zu argumentieren.
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Aus der Sicht der Kundenorientierung ist das Einholen einer teilweisen oder kompletten Selbstaus-
kunft sowie die Einwilligung in die Schufa-Auskunft in diesem Stadium der Mieterbeziehung noch
verfriht, auch wenn so Arbeitsschritte im Nachgang erspart bleiben. Auf die meisten Mietinteressen-
ten wirkt dies abschreckend.

Eine Bedarfsanalyse ist Pflicht!

Es ist jedoch eine Unternehmensentscheidung, ob diese bereits am Telefon oder im Serviceblro er-
folgt. Besonders am Telefon ist es wichtig, dass die Interessenten dariiber in Kenntnis gesetzt werden,
dass sich der Mitarbeiter Notizen macht.

Ergebnis einer guten Bedarfsanalyse ist in der Regel die Angebotsunterbreitung. Oft gibt es hierbei
zwei Moglichkeiten:

e ggf. Nachjustierung des Gesuchs — Umlenkverhalten des Vermieters durch Alternativangebote oder
e Maoglichkeit offerieren, per E-Mail Gber aktuelle, zum Gesuch stimmige Wohnungsangebote zu informieren

Steuerung durch Vermietungsprogramm
meist automatisierter Standardprozess
bedarf einer Einwilligung des Interessenten

Nicht kundenorientiert ist hingegen die Aussage, dass der Kunde sich in Zukunft wieder-
kehrend auf der Webseite oder direkt im Unternehmen liber neue Angebote selbst infor-
mieren kann.

e Vorauswahl nach Prioritaten treffen — idealerweise Fokus auf zwei bis max. drei Angebote legen

o verkaufsstarke, zielgruppenspezifische Nutzenargumentation der Angebote
¢ Nachbereitung des Telefonates: max. drei Angebote per E-Mail zusenden

|, TIPP: Ausstiegsoption bei Matching-Schwierigkeiten
- O = Die Wohnungsunternehmen mussen die strategische Entscheidung treffen, welche Kriterien ein Mietin-
= teressent aufweisen muss, damit dieser nicht als Mieter aufgenommen werden sollte. Die Mitarbeiter der
- Wohnungsgesellschaften und -genossenschaften benétigen diese Handlungsrichtlinie, um in der Bedarfs-
analyse entscheidungsfahig sein zu kénnen.

PS
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e) verkauferisches Verhalten

Stimmen die Randbedingungen wie bspw. Mietpreis und WohnungsgréBe, wird die Entscheidung fur
eine Wohnung meist aus dem Bauch heraus getroffen. Deshalb ist es wichtig, dass bereits am Telefon
das verfligbare Wohnungsportfolio schmackhaft gemacht wird.

erarbeitete zielgruppenspezifische Nutzenargumente zur Wohnung und Wohngebiet proaktiv benennen —
Ziel: Lust auf Besichtigung machen

verbindliche Vereinbarung Gber weiteres Vorgehen treffen

wichtige Faktoren im Gesuch des Interessenten dokumentieren

Zusendung der Angebote/Exposés binnen max. zwei Arbeitstagen — sonst nicht mehr aktiv beim Interessenten
prasent

Der Vorteil an einer intensiven strategischen Vorarbeit ist, dass die Exposés bereits mit ei-
nigen Merkmalen versehen sind und so die Argumente leichter fallen.

Bei der Gestaltung des Vermietungsprozesses gilt es, die Waage zwischen Kundenorientie-
rung und Effizienz zu wahren.

e Der bevorzugte und effizientere ndchste Prozessschritt ist die direkt anschlieBende Besichtigung,
sofern zahlreiche, zielfihrende Erkenntnisse aus dem Gesprach gezogen wurden.

* |n Einzelfallen ist es sinnvoll, den Interessenten zunachst in die Geschaftsstelle zu leiten. Bei
ungutem oder unsicherem Gefuhl kann dies ggf. im Nachgang Arbeit minimieren.

! # TIPP: Wiederkehr der Kriterien
- O " Die Kriterien Erreichbarkeit und formelle Anforderungen sowie Verbindlichkeit des weiteren Vorgehens
= finden in jedem weiteren Telefonat Anwendung. Hinzu kommen bei anderen Themen, dass die Lésungs-
orientierung gute Kenntnisse und damit verbunden die richtigen Fragen voraussetzt.
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fur erfolgreiche Telefonate im Erstkontakt

a) Erreichbarkeit

O

L]
L]
L]

personelle und technische Absicherung der veréffentlichten Zeitrdume fir Sprech- bzw. Offnungszeiten
Annahme des eingehenden Telefonats idealerweise binnen drei Klingelzeichen

Einrichtung einer automatischen Rufumleitung nach drei, spatestens funf Klingelzeichen auf den
nachsten Ansprechpartner

Aktivierung der Rufumleitung (bei sehr kleinen Teams ggf. auf eine Mailbox) im Kundengesprach oder

bei Verlassen des Arbeitsplatzes durch Mitarbeiter

b) formelle Anforderungen

L]
L]
L]

Nennung des Unternehmensnamens (Philosophiefrage: gekurzt oder ausformuliert)
Nennung des eigenen Namens, idealerweise mit Vor- und Nachname und

ein TagesgruB

c) Frageverhalten

OO -ooogon

Oooogd

Grunddaten sind als Pflichtkriterien gegeben:

GroBe der Wohnung in m2

Anzahl der Rdume

Budget des Mietinteressenten — Obergrenze des moglichen Mietpreises inklusive Nebenkosten
Etage

Lage

Umzugszeitraum

weitere Wunsche sind zu empfehlen:

Ausstattung, wie bspw. Aufzug, Einbaukiiche, Badewanne, etc.

Merkmale des Wohnumfeldes wie z. B. Nahe zu Einkaufsméglichkeiten, ruhige Lage, Anbindung zum OPNYV,
Arbeitsweg, Freizeitaktivitaten, Kinderbetreuung oder Sonstiges

soziale Faktoren

Zielgruppe

Personen(-zahl), die einziehen méchten

ggf. Haustiere

Umzugsgrund

»~Must-haves” und ,,No-Gos"” der Wohnung und Umgebung

Kontaktdaten (vollstandiger Name, Telefonnummer und E-Mail-Adresse)

d) bei passenden Angeboten: verkauferisches Verhalten

O

Ooooogon

erarbeitete zielgruppenspezifische Nutzenargumente zur Wohnung und Wohngebiet werden proaktiv
benannt - Ziel: Lust auf Besichtigung

verbindliche Vereinbarung tber weiteres Vorgehen wird getroffen

Ubermittlungsart der max. drei passenden Wohnungsangebote (idealerweise per E-Mail)

néchster Schritt: Besichtigung oder Termin im Servicebiro

Dank fur das Interesse wird geduBert

angemessene Verabschiedung

wichtige Faktoren im Gesuch des Interessenten werden dokumentiert

Termine oder Wiedervorlagen werden direkt eingetragen

Zusendung der Angebote erfolgt binnen von max. zwei Arbeitstagen

N
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Checkliste: fiir den Umgang mit Wohnungsangeboten

1. Es sind keine passenden Wohnungen aktuell/absehbar verfiigbar.

Interessenten dartber in Kenntnis setzen

ggf. Nachjustierung des Gesuchs — Umlenkverhalten des Vermieters durch Alternativangebot oder
Anbieten, per E-Mail Uber passende stimmige Wohnungsangebote zu informieren

Steuerung durch Vermietungsprogramm

meist automatisierter Standardprozess

Ooooon

bedarf Einwilligung des Interessenten

2. Es ist mindestens eine passende Wohnung verfiigbar.

Interessent darber in Kenntnis setzen

Vorauswahl nach Prioritaten treffen — idealerweise Fokus auf zwei bis max. drei Angebote bei der rein
verbalen Kommunikation legen

verkaufsstarke, zielgruppenspezifische Nutzenargumentation der Angebote

oo oo

im Anschluss an die telefonische Darstellung bevorzugte Angebote per E-Mail an den Interessenten senden —
zur Vermeidung von Uberfrachtung und Uberforderung des Interessenten auf max. drei Angebote begrenzen

Gesprachsleitfaden: Frage- statt Sagetechnik - die gezielte Bedarfsanalyse

* Wohngebiet
* Anforderungen an die Wohnlage
e gewdinschte Infrastruktur (z. B. Verkehrsanbindung)

* WohnungsgréBe und Anzahl der Raume

* Etage

* Wer zieht mit um? (weitere Personen, Haustiere)
* Grund des Umzuges

Wias ist fur den Interessenten allgemein noch wichtig?

Ausstattung der Wohnung:

+ Bad und Kuiche mit Fenster + Balkon oder Hausgarten + Dusche oder Badewanne
+ SUdseite + TV-, Telefon- und Internetanschluss

* maximaler Mietpreis
* Finanzierung der Wohnung
e Zeitpunkt des Umzuges

* Name/Vorname
e Herkunft/bisherige Anschrift
» Telefonnummer und Erreichbarkeit, E-Mail-Adresse

* Wie ist der Interessent auf das Wohnungsunternehmen aufmerksam geworden?
* weiteres Vorgehen (Wann ist Besichtigungstermin moglich? Werden weitere Angebote
gewlinscht?)
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5.3 E-Mail-Kommunikation im Erstkontakt

Der E-Mail-Kontakt bzw. der Erstkontakt Gber ein Kontaktformular wird in der schnelllebigen Zeit
immer wichtiger. Besonders Berufstatige nutzen haufig die Moglichkeit des E-Mail-Verkehrs. Daher
gilt es, diesem Prozess ebenso viel Bedeutung zukommen zu lassen.

Folgende Kriterien sollten Sie bei der Bearbeitung dieses Kanals beachten:

a) Antwortgeschwindigkeit

e Grundvoraussetzung: Erhalt aller relevanten E-Mails

e Erwartungshaltung der Kunden: qualifizierte Beantwortung innerhalb von zwei Arbeitstagen

b) formelle Anforderungen

ansprechendes Layout und Fehlerfreiheit

kurze, gut verstandliche Aktivsatze

Signatur mit den vollstandigen Kontaktdaten des Wohnungsunternehmens und dem kompletten Namen
des Ansprechpartners

aussagekraftige Betreffzeile

) Freundlichkeit

Mit der Wahrnehmung der Freundlichkeit in E-Mail-Texten verhalt es sich dhnlich wie im Telefonat,
jedoch mit einem Unterschied: Das geschriebene Wort kann schnell missverstanden und es kann
schlecht interveniert werden, da keine direkte Reaktion des Interessenten spurbar ist.

d) Information und verkauferisches Verhalten
(1% Schwierigkeit hierbei: Der Mitarbeiter muss auf die (wenigen) Informationen, die ein Interes-
sent in seiner E-Mail-Anfrage gibt, moglichst passgenau reagieren.

far die Anfrage bedanken
max. drei moglichst passende Angebote im Anhang als Exposé (pdf)
Hervorheben von Nutzenargumenten aus den beigefligten Exposés, die optimal zu benannten Wiinschen des Inter-

essenten passen

weiteres Vorgehen klaren — Abfrage nach einem fiir ihn gtinstigen Zeitraum fir ein Gesprach in der Geschéftsstelle
oder einer Besichtigung

Abfrage von Kontaktdaten (bspw. Telefonnummer)

PS
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e) Nachfassverhalten
Besonders bei nicht zeitnah beantworteten E-Mails kann es schnell passieren, dass den Mitarbeitern
die Anfragen wegrutschen.

TIPP: Wiedervorlagen
Das Setzen von Wiedervorlagen (binnen drei bis funf Arbeitstagen) durch den Mitarbeiter ist sehr hilfreich.

(‘_@ Textbeispiele fiir den E-Mail-Kontakt

Sehr geehrte Frau Miiller,

Ist fiir Sie keine Wohnung dabei? Dann fiillen Sie...

Neugierig geworden? Dann sprechen Sie uns an!

Mochten Sie noch mehr erfahren? Kontaktieren Sie uns unter...!

Bei der von lhnen angefragten Wohnung war ein anderer Interessent bereits schneller - aber
schauen Sie sich doch einmal die Wohnung xy an. Sie erfiillt Inre Wiinsche und bietet zudem...

Die betreffende Wohnung hat bereits ihren Mieter gefunden. Aber wir haben noch andere tolle
Angebote, die zu lhren Wiinschen passen. Wie ware es mit...

Mit freundlichen GriiBen
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E-Mail im Erstkontakt

a) Antwortgeschwindigkeit
[] Grundvoraussetzung: Erhalt aller relevanten E-Mails
[] Empfang aller gdngigen Mail-Adressen (web, yahoo, gmail, googlemail, gmx etc.)
durch Provider
[] taglicher Abgleich des Spam-Filters, um E-Mails von Interessenten selektieren zu kénnen
[l alle E-Mail-Anfragen werden beantwortet

[] Beantwortungszeitraum binnen eines Arbeitstages wird idealtypisch eingehalten

b) formelle Anforderungen
[] unternehmensseitige Voraussetzung: Vorprogrammierung von E-Mail-Rahmenstandards
[] Layout
[l signatur mit den vollstandigen Kontaktdaten des Wohnungsunternehmens und dem
kompletten Namen des Ansprechpartners
[] Konzentration auf inhaltliche Gestaltung
[] Entwicklung einer eigenstandigen und aussagekraftigen Betreffzeile (siehe Tipp unten)
[] E-Mail-Text
[] eine tadellose Anrede (Anrede und Name)
[] kurze und gut verstandlich lesbare Satze

[] Uberprifung von Ausdruck und Grammatik
¢) Information und verkauferisches Verhalten
[] Dank fur die Anfrage

max. drei moglichst passende Angebote im Anhang als Exposé (pdf)

passen, werden betont (Fokussierung darauf lohnt sich)

L]
[] Nutzenargumente aus den beigefligten Exposés, die optimal zu benannten Wiinschen des Interessenten
Ll

weiteres Vorgehen wird geklart — Angebot an Interessenten unterbreiten, einen fur ihn glinstigen Zeitraum

mitteilen zu kénnen,

[ wann entweder ein Telefonat fiir die Kldrung von Details oder

[] wann bei Gefallen der gesendeten Angebote ein Besichtigungstermin vereinbart werden kann

[] Telefonnummer wird erfragt
[] far ein proaktives Gesprach durch die Mitarbeiter und
[] die Méglichkeit der Absprache zum Besichtigungstermin

Betreffzeilen

.Re: AW:" oder ahnliches sollten nicht mehr enthalten sein — wenn z. B. der Interessent sein Anliegen

wie folgt formuliert , Suche nach...-Wohnung”, dann ist eine mdgliche Antwort-Betreffzeile:
.Ihre neue ...-Wohnung”

N
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5.4 Vermietungsgesprach im Servicebiiro

Der erste Eindruck des Besuchs im Serviceblro bzw. in der Geschaftsstelle wird durch zahlreiche
Faktoren gepragt. Dazu zéhlen bspw.:

« die Erreichbarkeit im Sinne der Auffindbarkeit und die Parksituation bzw. Anbindung an den OPNV,

e der auBere Eindruck des Unternehmens durch das duBere Erscheinungsbild des Gebaudes und der
Mitarbeiter und

e der verkaufsstarke Umgang besonders im direkten (Vermietungs-) Gesprach

Hierbei gilt es, diese Faktoren aktiv positiv zu beeinflussen.
a) Erreichbarkeit und duBerer Eindruck
Nicht in jedem Fall kann der Standort der Geschéftsstelle oder des Servicebtros aufgrund verschiede-

ner Rahmenbedingungen optimal verandert werden. Dann gilt es, das Bestmdgliche aus der Stand-
ortsituation herauszuholen. Dies gelingt z. B. durch:

eine kundenfreundliche Anfahrtsbeschreibung (verbal, ggf. noch schriftlich mit einem Kartenausschnitt und auch
auf der Webseite hinterlegt)

sinnvoll platzierte ,Wegweiser” bzw. Logoprasenz

falls nicht leicht auffindbar: Hinweise fur Parkmaéglichkeiten auf der Webseite, im Telefonkontakt und vor Ort geben

eine Gestaltung der Raumlichkeiten im Corporate Design inklusive gepflegter Pflanzen und Sitzmdglichkeiten
saubere, ordentliche Raumlichkeiten und Fenster

Informationsmaterial im Wartebereich

einen Empfangsbereich mit einem freundlichen, organisatorisch talentierten und I6sungsorientierten Mitarbeiter
freundlich griiBende Mitarbeiter

b) Rahmenbedingungen des Beratungsgesprachs

geringe Wartezeit (max. 15 min)
freundliche BegriiBung

Vorstellung des Vermieters

Angebot von einem zumindest kalten Getrank

ungestorte Gesprachsatmosphare ohne Zeitdruck (Spielecke oder Kindertisch als Unterstiitzung fur Eltern)
Diskretion im Buro und Wartebereich
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c) Auftreten und Freundlichkeit des Vermieters
Die nachfolgenden Kriterien unterliegen grundsatzlich der subjektiven Wahrnehmung - jedoch
schaffen sie ein positives Grundgefthl und dirrfen daher nicht unbertcksichtigt bleiben.

gepflegtes Erscheinungsbild des Vermieters
Aufmerksamkeit auf das Gesprach
Geduld mit dem Interessenten

Sympathie
kompetentes und hofliches Auftreten

» TIPP: Ehrliches Feedback gehért zur Fiihrungskultur

0
- O = Das Erscheinungsbild eines Menschen ist ein sehr persénliches und individuell wahrgenommenes Thema.

FUr Fuhrungskrafte stellt dies haufig eine groBe Herausforderung dar, ihre Mitarbeiter darauf anzuspre-
chen. Hier ist ein sensibles Vorgehen gefragt und die gemeinsame Erarbeitung von umsetzbaren Lésungen.

d) Frageverhalten

Ebenso wie im Telefonkontakt gilt auch hier: ,Wer fragt, der fuhrt.” Um auf die Bedurfnisse des
Interessenten eingehen zu kénnen, ist es entscheidend, so viel wie mdglich Uber die neue Traum-
wohnung und deren Rahmenbedingungen herauszufinden.
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Grunddaten sind Pflicht:
GroBe der Wohnung in m?2
Anzahl der Rdume
Budget des Mietinteressenten (Obergrenze des Mietpreises inklusive Nebenkosten)
Etage
Lage
Umzugszeitraum
weitere Winsche sind zu empfehlen:
Ausstattung, wie bspw. Aufzug, Einbaukiiche, Badewanne, etc.
Merkmale des Wohnumfeldes, wie z. B. Néhe zu Einkaufsméglichkeiten, ruhige Lage, Anbindung zum OPNV,
Arbeitsweg, Freizeitaktivitaten, Kinderbetreuung oder sonstiges
soziale Faktoren
Zielgruppe herausfinden
Personen (-zahl), die einziehen mochten
ggf. Haustiere
Umzugsgrund
»~Must-haves” und ,,No-Gos" der Wohnung und Umgebung (meist sehr individuell)
Kontaktdaten (vollstandiger Name, Telefonnummer und E-Mail-Adresse)
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TIPP: Marketingstrategische Frage
Erganzend bietet die Frage , Wie sind Sie auf uns aufmerksam geworden?” die Auswertungsgrundlage fur
das marketingstrategische Controlling.

TIPP: Fragen ist essentiell!

Mit Hilfe eines strategischen Frageverhaltens wird die Grundlage fur die Passfahigkeit von den Produkten
zum Interessenten, aber auch vom Interessenten zum Unternehmen und einem bestimmten Produktportfo-
lio gelegt. Damit hat der Mitarbeiter die Chance, den Interessenten zu lenken. Dies ist besonders wichtig,
wenn Schwierigkeiten mit dem Interessenten entweder im Bestand generell oder in bestimmten Wohnge-
bieten vermutet werden bzw. deutlich geworden sind.

TIPP: Ausstiegsoption bei Matching-Schwierigkeiten

Die Wohnungsunternehmen mussen die strategische Entscheidung treffen, welche Kriterien ein Mietin-
teressent aufweisen muss, damit dieser nicht als Mieter aufgenommen werden sollte. Die Mitarbeiter der
Wohnungsgesellschaften und -genossenschaften bendétigen diese Handlungsrichtlinie, um in der Bedarfs-
analyse entscheidungsfahig sein zu kénnen.

TIPP: Aktive Nutzung von Exposés
Der aktive Einsatz eines Exposés ist unausweichlich und sollte noch viel intensiver genutzt werden. Das Ex-
posé verkorpert in dieser Phase das Produkt der Wohnungsanbieter.

1. EINFUHRUNG | 2. POTENZIALE IN DER KUNDENORIENTIERUNG | 3.BASIS DER ERFOLGREICHEN KUNDENORIENTIERUNG

IN DER WOHNUNGSWIRTSCHAFT | 4. MIETER- UND MITGLIEDERBEZIEHUNGEN AKTIV GESTALTEN

5. AKQUISE UND VERMIETUNG | 6.VOM VERTRAGSMANAGEMENT BIS ZUM EINZUG | 7. NACHHALTIGE KUNDENBINDUNG

8. SCHAFFUNG EINES POSITIVEN BEZIEHUNGSENDES | 9. FAZIT 35




e) verkauferisches Verhalten

Im direkten personlichen Gesprach ist es deutlich einfacher, verkaufsstark zu agieren, als am Tele-
fon oder per E-Mail. Der Mitarbeiter kann sofort auf verbale und besonders auch auf nonverbale
Signale reagieren. Das ist ein erheblicher Vorteil. Es kdnnen dadurch Missverstandnisse direkt gelost
und Eindrucke Uber das erste Geflhl des Interessenten leichter eingefangen werden. Zudem ist hier
die Unterstitzung durch entsprechende Materialien wie Exposé, Flyer etc. mdglich. Fur die verbale
Kommunikation gelten jedoch dieselben Gestaltungshinweise wie am Telefon.

ausgewahlte Exposés ausdrucken oder alternativ Uber einen separaten Bildschirm oder Tablet am Beratungstisch
zeigen und erklaren — nicht zu empfehlen: direkt am PC des Vermieters, da dies oftmals schlecht zu erkennen ist
oder zu korperlichen Verrenkungen fihrt

erarbeitete zielgruppenspezifische Nutzenargumente zur Wohnung und Wohngebiet proaktiv benennen — Ziel: Lust
auf Besichtigung machen

Vorteile des Wohnungsanbieters (Gesellschaft oder Genossenschaft, Service- und Dienstleistungsangebote) unter-

stutzend mit Flyern erlautern

erstes Bauchgefuhl erfragen
wenn positiv, dann Besichtigungstermin vereinbaren oder direkt erméglichen
wenn negativ, dann verbindliches weiteres Vorgehen klaren

Exposés mitgeben

parallel: wichtige Faktoren im Gesuch des Interessenten dokumentieren

Termine oder Wiedervorlagen direkt eintragen

Dank fur das Interesse auBern

angemessene Verabschiedung, falls keine Besichtigung direkt im Anschluss folgt

Ob Besichtigungen direkt im Anschluss an das Vermietungsgesprach mdglich sind, ist von
den internen Regelungen und der verfligbaren Zeit abhangig.

Um die Vorteile des eigenen Unternehmens zu unterstreichen, auch wenn in den Gesprachen die
Zeit knapp sein sollte, bieten sich Flyer, Serviceheft, Banner im Warteraum sowie eine Présentation an
einem Bildschirm an. Alternativ ist es auch zudem moglich, diese Dokumente als pdf per E-Mail zur
Verfligung zu stellen.

@ Grundvoraussetzung fur die positive Argumentation zum eigenen Unternehmen ist die inne-
re Uberzeugung, dass die Leistungen und die Eigenschaften des Unternehmens einen Mehr-
wert fur die Mieter bieten und damit auch Wettbewerbsvorteile sein kénnen — besonders bei
vergleichbaren Wohnungen unterschiedlicher Anbieter.

« ! » TIPP: Investieren Sie in den Erstkontakt
- = Je qualitativ hochwertiger die Vorarbeit im Erstkontakt ist, desto hoher ist die Erfolgswahrscheinlichkeit des
Besichtigungstermins.
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Gesprachsleitfaden: Frage- statt Sagetechnik - die gezielte Bedarfsanalyse

* Wohngebiet
e Anforderungen an die Wohnlage
e gewdlnschte Infrastruktur (z. B. Verkehrsanbindung)

* WohnungsgréBe und Anzahl der Raume

* Etage

* Wer zieht mit um? (weitere Personen, Haustiere)
* Grund des Umzuges

* Was ist fir den Interessenten allgemein noch wichtig?

e Ausstattung der Wohnung:

+ Bad und Kuiche mit Fenster + Balkon oder Hausgarten + Dusche oder Badewanne
+ Sudseite + TV-, Telefon- und Internetanschluss

maximaler Mietpreis
Finanzierung der Wohnung
Zeitpunkt des Umzuges

* Name/Vorname
* Herkunft/bisherige Anschrift
o Telefonnummer und Erreichbarkeit, E-Mail-Adresse

* Wie ist der Interessent auf das Wohnungsunternehmen aufmerksam geworden?
* weiteres Vorgehen (Wann ist Besichtigungstermin moglich? Werden weitere Angebote
gewdinscht?)
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fir das kundenorientierte Vermietungsgesprach im Servicebiiro

a) Erreichbarkeit und duBerer Eindruck

O Oooogo O

kundenfreundliche Anfahrtsbeschreibung (verbal, ggf. noch schriftlich mit einem

Kartenausschnitt und auch auf der Webseite hinterlegt)

sinnvoll platzierte ,, Wegweiser” bzw. Logoprasenz

ggf. Hinweise fur Parkméglichkeiten auf der Webseite, im Telefonkontakt und vor Ort

Gestaltung der Raumlichkeiten im Corporate Design inklusive gepflegter Pflanzen und Sitzmdoglichkeiten
saubere, ordentliche Raumlichkeiten und Fenster

Informationsmaterial im Wartebereich

Empfangsbereich ist mit einem freundlichen, organisatorisch talentierten und I6sungsorientierten
Mitarbeiter besetzt

Mitarbeiter griBen freundlich

b) Rahmenbedingungen des Beratungsgesprachs

Ooooon

geringe Wartezeit (max. 15 min)

freundliche BegruBung

Vorstellung des Vermieters

Angebot von einem zumindest kalten Getrank

ungestorte Gesprachsatmosphéare ohne Zeitdruck (Spielecke oder Kindertisch als Unterstitzung fur Eltern)
Diskretion im BUro und Wartebereich

c) Auftreten und Freundlichkeit des Vermieters

Ooooo

gepflegtes Erscheinungsbild des Vermieters
Aufmerksamkeit auf das Gesprach

Geduld mit dem Interessenten

Sympathie

kompetentes und héfliches Auftreten

d) Frageverhalten

OO -googon

Ooood
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Grunddaten sind Pflicht:

GroBe der Wohnung in m2

Anzahl der Rdume

Budget des Mietinteressenten (Obergrenze des Mietpreises inklusive Nebenkosten)
Etage

Lage

Umzugszeitraum

weitere Wunsche sind zu empfehlen:

Ausstattung, wie bspw. Aufzug, Einbaukiiche, Badewanne, etc.

Merkmale des Wohnumfeldes, wie z. B. Nahe zu Einkaufsmoglichkeiten, ruhige Lage, Anbindung zum
OPNV, Arbeitsweg, Freizeitaktivitdten, Kinderbetreuung oder sonstiges

soziale Faktoren

Zielgruppe

Personen (-zahl), die einziehen mochten

ggf. Haustiere

Umzugsgrund

»~Must-haves” und ,,No-Gos" der Wohnung und Umgebung (meist sehr individuell)
Kontaktdaten (vollstandiger Name, Telefonnummer und E-Mail-Adresse)

N

Verband Sichsischer
Wohnungsgenossenschaften e. V.

Die Wohnungswirtschaft

viw



e) verkauferisches Verhalten

O

O Ogd

ooooo

ausgewahlte Exposés werden ausgedruckt oder alternativ Uber einen separaten Bildschirm oder Tablet am
Beratungstisch gezeigt und erklart

erarbeitete zielgruppenspezifische Nutzenargumente zur Wohnung und Wohngebiet werden proaktiv benannt
Vorteile des Wohnungsanbieters werden unterstitzend mit Flyern erlautert (Gesellschaft oder
Genossenschaft, Service- und Dienstleistungsangebote...)

erstes Bauchgefuhl wird erfragt

[] wenn positiv, dann wird ein Besichtigungstermin vereinbart oder direkt erméglicht

[ wenn negativ, dann wird das weitere Vorgehen verbindlich geklart

Exposés (max. drei) werden mitgegeben

parallel: wichtige Faktoren im Gesuch des Interessenten werden dokumentiert

Termine oder Wiedervorlagen werden direkt eingetragen

Dank fur das Interesse wird geduBert

angemessene Verabschiedung, falls keine Besichtigung direkt im Anschluss folgt

TIPP: Beratungsgesprach direkt am PC?
Es ist nicht zu empfehlen, direkt am PC des Vermieters Wohnungsangebote zu besprechen, da diese oft-
mals schlecht zu erkennen sind oder es zu korperlichen Verrenkungen fuhrt.

Platz fiir Ihre Notizen:
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5.5 Wohnungsbesichtigung

Im Anschluss an das Gesprach, in dem eine Besichtigung vereinbart wird, ist eine schriftliche Nach-
richt zur Terminerinnerung ein nachhaltiger, kundenorientierter Schritt. In den Erstkontaktsituationen
wurden die Kontaktdaten aufgenommen, so auch die E-Mail-Adresse.

Beispiel:

G@D lhr Besichtigungstermin in der ....

Sehr geehrte Frau Miiller,

herzlich danke ich Ihnen fiir das sehr angenehme Gesprach in unserem Hause.
Auf unseren gemeinsamen Besichtigungstermin in der (Adresse) am (Datum und
Uhrzeit) freue ich mich sehr.

Bis dahin wiinsche ich lhnen eine gute Zeit.

Mit freundlichen GriBen

Eine verkaufsstarke und wertige Besichtigung erfordert von den Mitarbeitern mehr Engagement als
die Wohnung aufzuschlieBen und in die einzelnen Rdume einen Blick zu werfen. Immobilienmakler
sind Profis auf diesem Gebiet. Denn hier findet das eigentliche Verkaufsgesprach statt. Auch die
Studienergebnisse zeigen hier erhebliches Potenzial auf, welches durch die Umsetzung der nachfol-
genden Punkte auf ein deutlich héheres Niveau gebracht werden kann.

a) Besichtigungsauftakt

idealerweise bereits ein paar Minuten vor dem Termin vor Ort sein, um vor Besichtigungstermin Zustand, Geruch
und Sauberkeit der Wohnung zu Uberprifen — besonders bei lange leerstehenden Wohnungen

Plnktlichkeit des Vermieters — notfalls bei leichter Verspatung Benachrichtigung des Interessenten

BegriiBung des Interessenten mit namentlicher Vorstellung der eigenen Person

(Vor-, Nachname und Unternehmensname)

Tagesgruf3

Achten auf Stérungsfreiheit von Anfang bis Ende (Rufumleitung, sicherer Umgang mit Bewohneranliegen wahrend
der Besichtigung)

idealerweise weitere Schlussel fir Nebengelasse und andere Wohnungen im Gepack

vorab Einstimmung auf den Wohnungszustand

«~ ! , TIPP: Spielregeln gefragt
- = Eine unternehmensinterne Klarung zum Umgang mit Mieteranliegen wahrend der Besichtigungstermine
erleichtert den Mitarbeitern die kundenorientierte Reaktion.

.
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b) Auftreten und Freundlichkeit des Vermieters

Bei diesem Punkt gelten dieselben Kriterien wie fur den Termin im ServicebUro. Die Mitarbeiter soll-
ten einen positiven Grundeindruck hinterlassen, um die Kundenorientierung und Verkaufsstarke zu
stutzen.

gepflegtes Erscheinungsbild des Vermieters
Aufmerksamkeit auf das Gesprach
Geduld mit dem Interessenten

Sympathie
kompetentes und hofliches Auftreten

c) Informationsverhalten

Nun gilt es, die Wohnung zu présentieren. Daflr ist eine Grundvoraussetzung, dass die Mitarbeiter
aktiv alle fur den Interessenten wertvollen Informationen zielgruppenspezifisch mitteilen und das
dazu passende Material mitgeben.

GroBe der Wohnung in m2

Anzahl Raume

Aufschlisselung der Mietpreiszusammensetzung
Ausstattung

Merkmale des Wohnumfeldes

Merkmale des Wohnhauses bzw. der Mieterstruktur
Handling im Unternehmen

Ubergabe des Exposés

sonstige relevante Marketingmaterialien
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d) strukturierter Aufbau einer Besichtigung

Im Voraus einer Besichtigung sollte sich der Mitarbeiter Gedanken dartber machen, wie die zu be-
sichtigende Wohnung bestméglich prasentiert wird. Dafiir ist auch die oben beschriebene Uberpri-
fung des Zustands, der Sauberkeit und des Geruchs wichtig.

aktive Fihrung durch die Wohnung — nicht von Interessenten treiben lassen bzw. an der Wohnungstir stehen

bleiben (besonders wichtig, wenn mehrere Personen dabei sind)
mit etwas Positivem beginnen

mit etwas Positivem enden

Angebot geben, bei Wunsch Nebengelasse zu zeigen

! » TIPP: Erster und letzter Eindruck - Verkaufspsychologie gefragt
= O == Eine Wohnungsbesichtigung sollte niemals in einem engen Bad oder finsteren Flur
= beginnen oder enden.

I, TIPP: Ausstiegsoption bei Matching-Schwierigkeiten
- = Die Wohnungsunternehmen mussen die strategische Entscheidung treffen, welche Kriterien ein Mietin-
teressent aufweisen muss, damit dieser nicht als Mieter aufgenommen werden sollte. Die Mitarbeiter der
Wohnungsgesellschaften und -genossenschaften benétigen diese Handlungsrichtlinie, um in der Bedarfs-
analyse entscheidungsfahig sein zu kénnen.
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e) verkauferisches Verhalten

Besonders in der Besichtigung ist die verkaufsstarke Prasentation essentiell. Mindestens 70 Prozent
der zu besichtigenden Wohnungen laden nicht sofort zum Wohlfuhlen ein. Sie sind nicht bezugs-
fertig, mit Makeln versehen und ohne Tageslichtersatz. Umso wichtiger ist es, dass die Vermieter die
Phantasie des Interessenten anregen, um den Blick von Makeln zu |6sen.

Small Talk fuhren
proaktiv auf Vorteile und Nutzen aufmerksam machen (Wohnung, Wohnumfeld und Unternehmen)
soziale Fakten erfragen und darauf eingehen
Raume im Ganzen zeigen (sich in die Ecken des Raumes stellen) und auf Lichtverhaltnisse achten (Raume wirken
groBer, wenn sie mit dem Lichteinfall betrachtet werden)
mehrere Sinne des Interessenten ansprechen bzw. einsetzen
emotionale und zielgruppenspezifische Nutzenargumentation
Aufzeigen von Einrichtungsmaoglichkeiten
spurbares Engagement zeigen
kundenorientierter Umgang mit Sonderwinschen
Bauchgefuhl des Kunden zur Wohnung erfragen
kundenorientierte und verbindliche Vereinbarung zum weiteren Vorgehen treffen
Bedenkzeit definieren
binnen von funf Arbeitstagen aktive Nacharbeit durch den Vermieter

0 . .
S ~7 TIPP: Sinne und Wahrnehmungskanile ansprechen
. Besonders bei der Besichtigung, wo eine Vielzahl der Sinne aktiv angesprochen wird, ist die Anwendung
= verkaufspsychologischer Tools ein intensiver Verstarker.

@ Bei mehreren Besichtigungsteilnehmern gilt es, alle bestmdglich einzubeziehen und sich dennoch auf den
Hauptentscheider besonders zu fokussieren.
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fiir die kundenorientierte und zielgerichtete Wohnungsbesichtigung

a) Besichtigungsauftakt

Mitarbeiter sind idealerweise bereits ein paar Minuten vor dem Termin vor Ort: um vor Besichtigungstermin
Zustand, Geruch und Sauberkeit der Wohnung zu Uberpriifen — besonders bei lange leerstehenden Wohnungen
Punktlichkeit des Vermieters — notfalls bei leichter Verspatung Benachrichtigung des Interessenten

BegriiBung des Interessenten mit namentlicher Vorstellung der eigenen Person

(Vor-, Nachname und Unternehmensname)

TagesgruB3

oo oo O

auf Stérungsfreiheit wird von Anfang bis Ende geachtet

[] Rufumleitung des Telefons

[] strategisch zielfiihrender Umgang mit Mieteranliegen wahrend der Besichtigung mit neuem Interessenten
[] idealerweise weitere Schliissel fiir Nebengelasse und andere Wohnungen im Gepack haben
[l Einstimmung auf den Wohnungszustand erfolgt

b) Auftreten und Freundlichkeit des Vermieters

gepflegtes Erscheinungsbild des Vermieters

Aufmerksamkeit auf das Gesprach

Geduld mit dem Interessenten

Sympathie

Ooooo

kompetentes und héfliches Auftreten

c) Informationsverhalten

GroBe der Wohnung in m2

Anzahl Rdume

Aufschlusselung der Mietpreiszusammensetzung
Ausstattung

Merkmale des Wohnumfeldes

Merkmale des Wohnhauses bzw. der Mieterstruktur
Handling im Unternehmen

Ubergabe des Exposés

Oooooogon

sonstige relevante Marketingmaterialien

d) strukturierter Aufbau einer Besichtigung
[] aktive Fihrung durch die Wohnung

[] mit etwas Positivem wird begonnen

[] mit etwas Positivem wird geendet

[] zeigen der Nebengelasse wird angeboten

N
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e) verkauferisches Verhalten

[] Small Talk wird gefiihrt

[l proaktiv auf Vorteile und Nutzen aufmerksam machen

[] Wohnung

[] wohnumfeld

[] Unternehmen

soziale Fakten werden erfragt und darauf eingegangen

Raume werden im Ganzen gezeigt (nicht in der Mitte des Raumes stehen bleiben)
auf Lichtverhaltnisse wird geachtet

mehrere Sinne des Interessenten werden angesprochen bzw. eingesetzt
emotionale und zielgruppenspezifische Nutzenargumentation
Einrichtungsméglichkeiten werden aufgezeigt

splrbares Engagement wird gezeigt

kundenorientierter Umgang mit Sonderwiinschen

Bauchgefuhl des Kunden zur Wohnung wird erfragt

Oooooooood

kundenorientierte und verbindliche Vereinbarung zum weiteren Vorgehen wird getroffen
[[] Bedenkzeit wird definiert

[] binnen von funf Arbeitstagen findet die aktive Nacharbeit durch den Vermieter statt

TIPP: Nicht treiben lassen
Durch eine aktive Fiihrung des Vermieters wird das Treiben durch die Interessenten verhindert. Das ist be-
sonders wichtig, wenn mehrere Personen bei der Besichtigung teilnehmen.
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6. VOM VERTRAGSMANAGEMENT BIS ZUM EINZUG

6.1 Kundenorientiertes Vertragsmanagement

Wenn die Besichtigung erfolgreich war und der Interessent von der Wohnung Uberzeugt ist, ist der
nachste Prozessabschnitt das Vertragsmanagement. Folgende drei Moglichkeiten sind hierbei um-
setzbar:

a. Unterzeichnung des Vertrages in der Geschéftsstelle

b. Ubersendung per E-Mail/Post mit der Bitte um Unterzeichnung
Vorab Zusendung des Vertrages und anschlieBend gemeinsames Durchsprechen sowie Unter-
zeichnung in der Geschaftsstelle

Alle drei Varianten sind prinzipiell kundenorientiert. Die Vorgehensweise sollte daher immer an die
Personlichkeit des Interessenten angepasst werden.

Vorbereitung des Mietvertrages bzw. Dauernutzungsvertrages (fortan als Mietvertrag benannt)
idealerweise Einladung des Mieters zur Vertragsabsprache
Erklarung des Mietvertrages

Antwortfahigkeit auf Fragen zum Mietvertrag

bei Genossenschaften parallel die Vorbereitung der Mitgliedschaft
Unterzeichnung des Mietvertrages
Terminvergabe fir die Wohnungstibergabe — Termin im Kalender eintragen

I , TIPP: Verbindlichkeiten schaffen

- O = Wichtig ist in diesem Abschnitt, dass die zuklnftigen Mieter bzw. Mitglieder Uber das Vorgehen informiert
= werden und die einzelnen Vereinbarungen schriftlich festgehalten werden. So werden Missverstandnisse
- vermieden und Vertrauen erzeugt.

Die verbale Nachkaufbestatigung wie ,Schon, dass Sie unser Mieter sind.” und Small Talk sind wich-
tig, um das positive Gefuhl des Interessenten zu untermauern.

(1% Unabhangig davon, an welchem Punkt die Schnittstelle zu einem neuen Ansprechpartner exis-
tiert, ist relevant, dass die Informationsibergabe bestmdglich funktioniert. So wird gewahr-
leistet, dass der nachfolgende Ansprechpartner mit dem neuen Mieter bzw. Mitglied vertraut
ist und Uberall die gleichen qualitativ hochwertigen Kundenorientierungsstandards existieren.
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Checkliste: fiir das kundenorientierte Vertragsmanagement

[] Vorbereitung des Mietvertrages bzw. Dauernutzungsvertrages (fortan als Mietvertrag benannt)
[] idealerweise erhalt der Mieter eine Einladung zur Vertragsabsprache, um
[] den Mietvertrag zu erklaren
[] auf Fragen zum Mietvertrag zu antworten
[] bei Genossenschaften parallel die Vorbereitung der Mitgliedschaft voranzubringen durch
[l Information des neuen Mitgliedes tiber die Anteilshéhe und
[] die Gegenzeichnung der Anteile, sobald Zahlung komplett (bei Ratenzahlung Abstimmung mit
Vorstand) zu erméglichen
[l Unterzeichnung des Mietvertrages

[] Terminvergabe fir die Wohnungsiibergabe — Termin wird im Kalender eingetragen
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Wohnungsiibergabe

In Vorbereitung auf die Wohnungstbergabe bietet sich die Moglichkeit, den neuen Mieter in eine
gesteigerte Vorfreude auf seine neue Wohnung zu versetzen. Dies kann durch eine kurze Nachricht
erzielt werden.

Beispiel:

lhre neue Wohnung in der (Adresse) ist bezugsfertig

Sehr geehrte Frau Miiller,

nach umfangreichen Ausbauarbeiten freuen wir uns darauf, lhre neue Wohnung an
Sie zu Ubergeben. Die Fliesendekors im Badezimmer haben wir nach lhren Wiinschen
angebracht.

Wann ist eine Schliisseliibergabe bei lhnen méglich? Bitte vereinbaren Sie mit mir
unter der unten genannten Telefonnummer einen Ubergabetermin.

Ich freue mich, Sie als neues Mitglied/neuen Mieter der (Unternehmen) zu begriiBen!

Mit freundlichen GriiBen

Die Wohnungsubergabe ist meist der Moment der gréBten Vorfreude des neuen Mieters. Daher
sollte hier die Kundenorientierung auf demselben Niveau wie bei der Besichtigung liegen — es gelten
also hier die gleichen Anforderungen. Sollte an dieser Stelle der weitere Mieterbetreuungsprozess
beginnen, so ist eine Kommunikation dazu notwendig.

a) Vorbereitung der Wohnungsiibergabe

In Vorbereitung auf den Termin zur Wohnungsubergabe sollte darauf geachtet werden, dass alle
notwendigen Schritte wie Beschriftungen, Schlisselpriifung, Mieterordner und Organisation eines
potenziellen Einzugsgeschenks erfolgt sind.

Fiir ein gutes Bauchgefihl
Einzugsgeschenke schaffen Emotionalitat. Kleine Geschenke erhalten nicht nur die , Freundschaft”, son-
dern unterstttzen auch deren Entstehung.
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aktive Fihrung durch die Wohnung mit verstandlichen Erklarungen
Erklarung des Ubergabeprotokolls
vollstandig unter Blick des Mieters ausfullen
Unterzeichnung des Protokolls von beiden Parteien
in zahlreichen Wohnungsunternehmen erfolgt dies auf digitalen Endgeraten (Tablets) mit der digitalen Unter-

schrift und Versand per E-Mail an die vom Mieter genannte E-Mail-Adresse
Ubergabe des Mieterordners (alternativ bei der Vertragsunterzeichnung)
Benennung der Ansprechpartner
aktive Empfehlung von Energie- und Medienanbietern
Nebengelasse, Mill- und Stellplatze zeigen
aktiv zur Wohnung beglickwinschen
aktive Nachfrage, ob alles in Ordnung ist

' TIPP: Nachkaufbestatigung
- O “ Auch hier sollte emotional und positiv Gber die Wohnung und das Unternehmen gesprochen werden. Die
= aktive Nachkaufbestatigung durch Mitarbeiter des Unternehmens gibt dem neuen Mieter die zusatzliche
Sicherheit, die richtige Entscheidung getroffen zu haben.

# TIPP: Abnahme und Ubergabe sind eins?

Besonders bei Terminen, wo die Abnahme mit dem vorhergehenden Mieter und die Wohnungstbergabe
= an den neuen Mieter zusammenfallen, ist es wichtig, dass die Mitarbeiter die Situation moderieren und ihre
Rolle als Vermieter herausarbeiten, um Verwirrungen zu vermeiden.
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zur Wohnungsiibergabe

a) Vorbereitung der Wohnungsiibergabe
[] Vorbereitung der Schliisselibergabe

[] Prafung aller Schlissel auf Vollstandigkeit und Funktionalitat (Hauseingang, Wohnungstdr, Briefkasten,

Nebengelasse, Mulltonnen, Gartentore, etc.)
[] Ausbau des Bauzylinders (kann auch im Beisein des Mieters erfolgen)
[] Einbau des richtigen Schlosses (kann auch im Beisein des Mieters erfolgen)
[] Prifung des Zustandes der Wohnung geméB Vereinbarung
[l uberall wurden Beschriftungen zum neuen Mieter angebracht (Klingelschild und Briefkasten)
[] Erstellung des Mieterordners bzw. Materials, enthalten sind:
Mietvertrag
Hausordnung
interne Ansprechpartner (Mieterbetreuer, Havariedienst, etc.)
Hinweise zu Milltrennung
ggf. weitere Hinweise wie z. B. zu Luftungssystemen

Flyer mit Anbietern der anliegenden Medien

Ooooood

Ubergabeprotokoll
[] ggf. Einzugsgeschenk

b) Wohnungsiibergabetermin
[] Mieter wird aktiv durch die Wohnung gefiihrt mit verstandlichen Erklarungen
[] Erklarung des Ubergabeprotokolls erfolgt
[l dieses wird vollstandig unter Blick des Mieters ausgefllt
[] von beiden Parteien unterzeichnet
[[] Ubergabe des Mieterordners (alternativ bei der Vertragsunterzeichnung)
[] Benennung der Ansprechpartner
[] aktive Empfehlung von Energie- und Medienanbietern
[] Nebengelasse, Miill- und Stellplatze werden gezeigt
[] Mieter wird aktiv zur Wohnung begliickwiinscht
[] Mieter wird aktiv gefragt, ob alles in Ordnung ist

Mobile Endgerate

In zahlreichen Wohnungsunternehmen erfolgt die Wohnungsiibergabe auf mobilen, digitalen Endgeraten
(Tablets) mit der digitalen Unterschrift und Versand per E-Mail an die vom Mieter genannte E-Mail-Adresse.
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7. NACHHALTIGE KUNDENBINDUNG

Das Pflegen und Betreuen der Mieter und Mitglieder féllt in der Regel in die Stellenbeschreibung vom
Bestandsverwalter, Mieter-/Kundenbetreuer, Objektmanager, Quartiersmanager oder ahnlichen. Allen
gleich ist die Aufgabe der Mieter- und Mitgliederbetreuung.

Um das Tatigkeitsprofil zu vereinfachen, wird im Leitfaden von dem Quartiersmanagement bzw. dem
Quartiersmanager gesprochen.

| , TIPP: Die Stellenbezeichnung als Ausdruck der inneren Haltung

- O = Der Trend geht eindeutig weg vom Bestandsverwalter als Verwaltungseinheit. Der direkte Kontakt ist ge-
= fragt und da sind oft Stellenbezeichnungen ausschlaggebend dafir, wie Mitarbeiter dem Mieter/Mitglied
- gegeniber auftreten und sich selbst wahrnehmen.

I , TIPP: Service vor Ort
- O = Haufig sind viele ,Kundenpfleger” eher Schreibtischtater. Als Richtwert sollten sie mindestens 60 % der
= Arbeitszeit im Bestand und im direkten Kontakt mit den Mietern bzw. Mitgliedern sein. So kénnen bei-
- spielsweise Konflikte friih erkannt und noch vor einer Eskalation gelost werden. Eine Tatigkeitsanalyse
kann dazu Aufschluss geben und Verbesserungsmaoglichkeiten aufzeigen.

7.1 Kundenbindung - Quartiersentwicklung

Der wirtschaftliche Erfolg eines Wohnungsunternehmens wird nicht nur durch Gewinnung von Mietern
und Mitgliedern generiert. Diese missen im Verlauf der Geschaftsbeziehung gepflegt und betreut wer-
den, so dass sie sich wohlfuihlen und gar nicht erst auf die Idee kommen, sich anderweitig zu orientieren.

. ein reges Interesse fur die Stimmung und die Bedurfnisse der Mieter
. gute und gehaltvolle Gesprache
. aktiven Informationsaustausch

. gemeinsame Aktivitaten

. kleine Aufmerksamkeiten

. Unterstiitzung zur Erleichterung des Alltags und
. ein Aneinanderwachsen

geschaffen und erhalten wird.
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Abbildung 11:

Elemente der Kundenbindung Quelle: tradudyou® gmbh

Diese Anstrengungen fur die langfristige kundenorientierte Bindung kénnen durch zahlreiche ver-
schiedene MaBnahmen untermauert werden. Diese werden nachfolgend naher erldutert.

a) reges Interesse fiir die Stimmung und Bediirfnisse der Mieter

Zufriedenheit bei Neumietern und -mitgliedern innerhalb eines definierten Zeitraums — empfehlenswert sind etwa
drei Monate — durch zustandigen Mitarbeiter erfragen

Erreichbarkeit Uber verschiedene Kanale sowie die zeitnahe Riickmeldung bzw. Kldrung gewahrleisten
regelmaBiges Aufhalten im Quartier, um so ,auch zufallig” Anliegen der Mieter wahrnehmen zu kénnen
Aufmerksamkeit schenken beim Vortragen des Anliegens des Mieters sowie die zeitnahe, zuverlassige und kompe-

tente Lésungsfindung

Aufnahme von Mieterstreitigkeiten und -anfragen

interne wertige Dokumentation der Anliegen und Bedurfnisse
Durchfuhren von Mieter- und Mitgliederbefragungen

b) gute und gehaltvolle Gesprache

aktives Zuhoren,

Formulieren passender Fragen,

Erarbeitung von Lésungsvorschlagen,

Emotionalitat,

Small Talk,

verbindliche Vereinbarungen und deren schriftliche Dokumentation

c) aktiver Informationsaustausch
Hierbei gilt es, die Mieter und Mitglieder mit Informationen und Transparenz aktiv am Unternehmen
und den unternehmerischen Entscheidungen zu beteiligen.

£
*
1 : K3
2
" ‘ : Had
VSWG
2E
52 Veroand schicher Hviw
‘Wohnungsgenossenschaften e. V. ar



Mieter- und Mitgliederzeitungen
Unternehmenswebseite
ggf. speziell Gber den Log-In Bereich der Webseite

Social Media Kanale

Informationsschreiben am Aushang oder per Post
Informationen Uber Bauvorhaben an der Baustelle
Mieter- oder Mitgliederversammlung
themenbezogen auch auf Veranstaltungen moglich

~ !~ TIPP: Auf einen Blick
- " Die Aufbereitung sollte klare Informationen beinhalten sowie verstandlich, Ubersichtlich und idealerweise
= mit Grafiken oder Bildern gestaltet sein.

Eine einheitliche Firmenkleidung schafft Erkennungsmerkmale in den Wohngebieten, bei Veranstal-
tungen, etc. Dabei sollten Spielregeln fur (externe) Hausmeister und Handwerker festgelegt werden,
die im Namen des Wohnungsunternehmens auftreten und agieren.

d) gemeinsame Aktivitdten

Gemeinsame Erlebnisse unterstiitzen das Zusammengehorigkeitsgefuhl und schaffen zeitgleich auch
die Moglichkeit der Bindungsstarkung unter den Mietern/Mitgliedern. Meist bleiben diese, wenn sie
gut gestaltet sind, auch deutlich langer im Gedéachtnis als bspw. Geschenke. Daher lohnt es sich hier,
intensiv dartiber nachzudenken und viel Aufmerksamkeit in die Planung und Umsetzung zu stecken.

¢ Kooperationen mit Anbietern fir die Freizeitgestaltung: z. B. Kultur-, Sport-, Wellness- und Reiseaktivitaten
¢ Mieterfeste nach Umfang und Thema differenziert moglich:
Hauseingange/Nachbarschaft
Quartiere
Jubilden
zu Jahreszeiten (Wintergrillen, Sommerfeste)
Familien- und Kinderfeste
e Auslosungen, z. B.
schonste Balkonbepflanzung
schonste oder kreativste Vorgartengestaltung (durch Hausbewohner geschaffen)
Wahl des beliebtesten Quartiersmanagers
Sportevents wie z. B. Beachvolleyballturnier
Sommer- oder Autokino
Fotowettbewerbe
e Eisverkauf in Wohngebieten im Hochsommer

1. EINFUHRUNG | 2. POTENZIALE IN DER KUNDENORIENTIERUNG | 3.BASIS DER ERFOLGREICHEN KUNDENORIENTIERUNG

IN DER WOHNUNGSWIRTSCHAFT | 4. MIETER- UND MITGLIEDERBEZIEHUNGEN AKTIV GESTALTEN

5. AKQUISE UND VERMIETUNG | 6.VOM VERTRAGSMANAGEMENT BIS ZUM EINZUG | 7. NACHHALTIGE KUNDENBINDUNG

8. SCHAFFUNG EINES POSITIVEN BEZIEHUNGSENDES | 9. FAZIT 53



! # TIPP: Qualitit vor Quantitit
- O “  Die Aktivitdten sollten an der Mieterstruktur hinsichtlich der Zielkunden ausgerichtet sein.

e) kleine Aufmerksamkeiten

Hinter der Aussage , Kleine Geschenke erhalten die Freundschaft” steckt ein Funken Wahrheit. Es ist
kein ausschlaggebendes Kriterium, jedoch eine schéne Geste. Hierbei gilt es, unternehmensstrate-
gisch eine Losung zu finden, wobei sich nach Moglichkeit alle Mieter bzw. Mitglieder wiederfinden
und trotzdem das Budget nicht allein durch Geschenke ausgereizt wird. Geschenke sollten immer auf
Anlasse basieren und nicht willktrlich gemacht werden.

Einzugsgeschenk — auf nutzenstiftende Prasente achten, welche im Idealfall mit einer AuBenwirkung zur Steige-
rung des Bekanntheitsgrades und des Images verbunden sind (z. B. Regenschirme, Fahrradsitzschutz bei Regen,

Einkaufstaschen, bei Familien Badeenten, Sandkastenspielzeug, etc.)
Einpflanzung fur Balkon/Fenster als Friihjahrsgruf3

Geschenk zur Geburt (z. B. Baum im Wohngebiet)

kleine Aufmerksamkeit und Besuch zu besonderen (hohen) runden Geburtstagen

f) Unterstiitzung zur Erleichterung des Alltags

Hier bieten sich vor allem Kooperationen an, die durch die Mieter genutzt werden kénnen. Dabei
sollte die Anfrage an den Kooperationspartner selbst moglich sein sowie Uber den Mieterbetreuer
oder einen anderen hausinternen Mitarbeiter.

Pflegedienste
Concierge Service
Kindertagesstatten

Agentur fur Arbeit
freie Trager und Vereine
Sonstiges

g) Aneinanderwachsen - Ideen zur Quartiersentwicklung

Wohnungsgesellschaften oder -genossenschaften missen nicht fur alle Themen sofort selbst eine
Loésung parat haben. Beziehungen — privat oder geschéftlich, wie die Kundenbeziehung — leben und
entwickeln sich durch Wechselwirkungen. Gemeinsam und Aneinanderwachsen bedeutet die Mieter
und Mitglieder aktiv in die Entwicklungen des eigenen Unternehmens einzubeziehen.

@ Das setzt voraus, dass die vorangegangenen Punkte aus a) bis ¢) kontinuierlich Anwendung
finden sowie die Kreativitdat und den Aktionismus des Gebietsverantwortlichen.
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Mieter und Mitglieder aktiv mit in die Entwicklung ihres naheren Wohnumfeldes einzubeziehen,
schafft bei ihnen das Gefuhl, sich einbringen und das eigene Wohnen verschénern zu kénnen. The-
men, die im Besonderen das eigene direkte Wohnumfeld bzw. Quartier betreffen, eignen sich hierfur
sehr gut. Es ist fur die Menschen greifbar und aktiv spurbar. Haufig entstehen tolle Ideen, wie sich
die Quartiere zukinftig entwickeln konnen. Die Mieter und Mitglieder sind auch oft bereit, sich selbst
bei der Umsetzung mit einzubringen.

gezielter Ausbau der Infrastruktur durch Nutzung von Gewerberaumen oder Wohnraum, welcher zu Gewerberau-
men umfunktioniert werden kann — bedarf auch der entsprechenden Akquise

Grunflachengestaltung inkl. méglicher Ausbau von Parkanlagen
Sport- und Freizeitangebote
Stadtentwicklung im Sinne des OPNV-Ausbaus

G@ Wichtig ist jedoch, dass sich die Mieter in den Ergebnissen bzw. der Umsetzung wiederfin-
den. Eine transparente Kommunikation ist fir den Erfolg und das Verstandnis Grundvoraus-
setzung.

Bei Ubergeordneten Themen, die sich auf die Unternehmensstrategie konzentrieren, wird das Inter-
esse der Mieter und Mitglieder weniger stark ausgepragt sein.

! # TIPP: Verbandsarbeit
- O " Fur die Entwicklung der eigenen Wohnquartiere ist es fur Wohnungsunternehmen empfehlenswert, sich
= dabei Unterstitzung Uber die Verbandsaktivitaten zu holen und in den regen Austausch mit den Kollegen
zu treten, um von deren Erfahrungswerten profitieren zu kénnen und neue Ideen zu entwickeln.
Die Orientierung an Quartiersbewertungen ist dabei sinnvoll. Mit Hilfe einer zielorientierten Phasenplanung
kénnen Quartiere so mittel- und langfristig erfolgreich entwickelt werden.

Exkurs: Entwicklung zum Quartiersmanagement
Ein wohnungswirtschaftliches Unternehmen muss fur sich hier eine strategische Entscheidung tref-
fen. Dazu gilt es folgende Fragen zu kldren:

* Soll die Mieterbetreuung bevorzugt im Servicebtro oder im Gebiet stattfinden?
* Wie ist die prozessuale Aufgabenverteilung zwischen Betreuern und Hausmeistern?
e |steine Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern, wie z. B. dem Hausmeisterservice gewiinscht?

Sollte sich hier der Fokus auf eine gebietsnahe, interne Losung richten, ist die Entwicklung von Quar-
tiersmanagern eine sehr kundenorientierte und effiziente Prozessgestaltung.

1. EINFUHRUNG | 2. POTENZIALE IN DER KUNDENORIENTIERUNG | 3.BASIS DER ERFOLGREICHEN KUNDENORIENTIERUNG

IN DER WOHNUNGSWIRTSCHAFT | 4. MIETER- UND MITGLIEDERBEZIEHUNGEN AKTIV GESTALTEN

5. AKQUISE UND VERMIETUNG | 6.VOM VERTRAGSMANAGEMENT BIS ZUM EINZUG | 7. NACHHALTIGE KUNDENBINDUNG

8. SCHAFFUNG EINES POSITIVEN BEZIEHUNGSENDES | 9. FAZIT 55



Als Orientierung sollte das Quartiersmanagement folgendes Aufgabenprofil umfassen:

Verantwortung erster

far das Ansprechpartner
Wohngebiet fur die Mieter/

Quartiers- Mitglieder
management

Verant-
wortung fur
Reparaturen

Quelle: tradudyou® gmbh

Abbildung 12: Aufgabenprofil Quartiersmanagement
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a) erster Ansprechpartner fiir Mieter/Mitglieder
Angebot von Sprechzeiten
hohe Erreichbarkeit absichern
Ubergabe der Wohnungen
Mieterbetreuung
Entgegennehmen von Mieteranfragen und ggf. -streitigkeiten
Organisation und Teilnahme an Mieterfesten
Aushange veroffentlichen

b) Verantwortung fiir das Wohngebiet
fir Ordnung und Sauberkeit im Gebiet sorgen
regelmaBige Begehung und Kontrolle der Objekte und AuBenanlagen

Sorge um Verkehrssicherheit im Gebiet
Quartiersentwicklung aktiv mitgestalten
Objektdienstleister einweisen und deren Leistung kontrollieren

¢) Verantwortung fiir Reparaturen
Mangelaufnahme
selbststandige Durchfiihrung von Kleinstreparaturen
Firmenbeauftragung und Einweisung der Firmen zur Reparaturleistung
Rechnungskontrolle

d) Sonstiges
e Besprechungen
e \Weiterbildungen
e Birosauberkeit

Besonders fir kleinere Wohnungsgesellschaften und Wohnungsgenossenschaften ist dies ein span-
nendes Element kundenorientierter Prozessgestaltung.
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zur nachhaltigen Kundenbindung - Quartiersentwicklung

a) reges Interesse fiir die Stimmung und Bediirfnisse der Mieter

Zufriedenheit bei Neumietern und -mitgliedern binnen eines definierten Zeitraums — empfehlenswert sind
etwa drei Monate — durch zustédndigen Mitarbeiter wird erfragt

Erreichbarkeit Uber verschiedene Kanale sowie die zeitnahe Rickmeldung bzw. Klarung wird gewahrleistet
Mitarbeiter halten sich regelmaBig im Quartier auf, um so ,auch zuféllig” Anliegen der Mieter
wahrnehmen zu kénnen

Mieter wird beim Vortragen des Anliegens Aufmerksamkeit geschenkt

eine zeitnahe, zuverlassige und kompetente Losungsfindung wird angestrebt

Mieterstreitigkeiten und -anfragen werden aufgenommen

Anliegen und Bedurfnisse der Mieter werden intern wertig dokumentiert

Oooooo oo O

Mieter- und Mitgliederbefragungen werden durchgefuhrt

b) gute und gehaltvolle Gesprache
aktives Zuhoren

Formulieren passender Fragen
Erarbeitung von Losungsvorschlagen
Emotionalitat

Small Talk

verbindliche Vereinbarungen und deren schriftliche Dokumentation

Oooooo

¢) aktiver Informationsaustausch

Unternehmenswebseite

ggf. speziell Gber den Log-In Bereich der Webseite

Social Media Kanale

Informationsschreiben am Aushang oder per Post
Informationen tGber Bauvorhaben im Quartier/Wohngebiet

Mieter- oder Mitgliederversammlung

Ooooood

themenbezogen auch auf Veranstaltungen maéglich

d) gemeinsame Aktivitaten

[l Kooperationen mit Anbietern fir die Freizeitgestaltung: z. B. Kultur-, Sport-, Wellness- und Reiseaktivititen
[] Mieterfeste nach Umfang und Thema differenziert méglich:

Hauseingdnge/Nachbarschaft

Quartiere

Jubilden

zu Jahreszeiten (Wintergrillen, Sommerfeste)

Familien- und Kinderfeste

Oooon
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Auslosungen, z. B.

schonste Balkonbepflanzung

Wahl des beliebtesten Quartiersmanagers
Sportevents wie z. B. Beachvolleyballturnier
Sommer- oder Autokino

Ooooon

Fotowettbewerbe
Eisverkauf in Wohngebieten im Hochsommer
weitere Moéglichkeiten

e) kleine Aufmerksamkeiten

Oooon

Einzugsgeschenk

Einpflanzung fir Balkon/Fenster als Frihjahrsgru3

Geschenk zur Geburt (z. B. Baum im Wohngebiet)

kleine Aufmerksamkeit und Besuch zu besonderen (hohen) runden Geburtstagen
weitere Moéglichkeiten

f) Unterstiitzung zur Erleichterung des Alltags

Ooooon

Pflegedienste

Concierge Service
Kindertagesstatten
Agentur fur Arbeit

freie Tréager und Vereine
weitere Moéglichkeiten

g) Aneinanderwachsen - Ideen zur Quartiersentwicklung

O

ood

gezielter Ausbau der Infrastruktur durch Nutzung von Wohnraum, welcher zu Gewerberdumen

umfunktioniert werden kann - bedarf auch einer entsprechenden Akquise von
[] Arzten

[l Lebensmittelgeschaften

[] Imbissen

[] Vereinen

Grunflachengestaltung inkl. méglicher Ausbau von Parkanlagen

Sport- und Freizeitangebote

Stadtentwicklung im Sinne des OPNV-Ausbaus

TIPP: Auf Art der Geschenke achten

Auf nutzenstiftende Prasente achten, welche im Idealfall mit einer AuBenwirkung zur Steigerung des Be-

kanntheitsgrades und des Images verbunden sind, z. B.:
* Regenschirme, Fahrradsitzschutz bei Regen,

e Einkaufstaschen,

* bei Familien Badeenten, Sandkastenspielzeug, etc.
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7.2 Qualitatsmanagement:
Kundenorientierter Umgang mit Beschwerden

Mietverhaltnisse verlaufen nicht immer vollig reibungslos oder ohne das Anzeigen von Mangeln. Der
kundenorientierte Umgang mit diesen Situationen gehort ebenso dazu wie die oben aufgefihrten
KundenbindungsmaBnahmen.

«~ ! , TIPP: Losungsorientierung statt Rechtfertigung
- = Jede Beschwerde oder Mdngelanzeige ist auch eine Chance! Die Mieter haben noch nicht gekiindigt,
= sondern wiinschen eine gemeinsame Lésung.

Fur den erfolgreichen und kundenorientierten Umgang gibt es letztlich drei Phasen, die zu bedenken
sind: die Gesprachsvorbereitung, Gesprachsfiihrung und die Nachbereitung. Einige Grundlagen ah-
neln denen aus dem Vermietungsprozess.

Bei der Gesprachsvorbereitung sollte folgendes Beachtung finden:

Vorinformationen sammeln — Mieterakte lesen, Fakten zum Anliegen/Vorfall sammeln
Argumentationsstrategie zurechtlegen — ggf. Unterlagen bereitstellen
Losungsangebote durchdenken

angemessene Ortlichkeiten zur Besprechung suchen

gutes Raumklima schaffen

ggf. Getranke anbieten

ggf. Unterstlitzung suchen

Inhalte vorher bekannt geben

Wertschatzung — unabhéngig von Grund und Historie
etwas Small Talk

aktiv zuhoren und ausreden lassen

Frust nicht persénlich nehmen

Ruhe und Verstandnis ausstrahlen

verstandliche und konkrete Argumentation
Blickkontakt wahren

gemeinsame Losung finden

Mitschriften

Zusammenfassung geben

weiteres Vorgehen festhalten und ggf. terminieren

PS
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Zur Nachbereitung gibt es ebenfalls etwas zu bertcksichtigen:

Gesprachsprotokoll fertigstellen
Losungsschritte umsetzen
Termine einhalten

Mieter Uber Umsetzungsstand in Kenntnis setzen
Feedback vom Mieter einholen

“ Nicht alle Probleme lassen sich hausintern I6sen, daher ist eine enge Zusammenarbeit mit anderen Orga-
nisationen, wie z. B. der Lebenshilfe, eine gute Mdglichkeit, um auf die bendtigten Kompetenzen zuriick-
greifen zu kénnen.

é’ TIPP: Zusammenarbeit mit anderen Organisationen
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fiir ein gutes Qualitatsmanagement

Gespréachsvorbereitung:

Vorinformationen werden gesammelt (Mieterakte lesen, Fakten zum Anliegen/Vorfall sammeln)
Argumentationsstrategien werden zurechtgelegt (ggf. Unterlagen bereitstellen)
Losungsangebote werden durchdacht

angemessene Ortlichkeiten zur Besprechung werden gesucht

gutes Raumklima wird geschaffen

ggf. werden Getréanke angeboten

ggf. wird Unterstltzung durch Kollegen oder andere Mieter gesucht

Oooooogdd

Inhalte werden vorher bekannt gegeben

Wahrend des Gesprachs:

Wertschatzung (unabhangig von Grund und Historie)
etwas Small Talk wird gefuhrt

dem Mieter aktiv zuhoren und ausreden lassen

Frust wird nicht persénlich genommen

Ruhe und Verstandnis wird ausgestrahlt

auf verstandliche und konkrete Argumentation wird konzentriert
Blickkontakt wird gehalten (nicht bohrend)
gemeinsame Lésung wird gesucht

Mitschriften werden gefuhrt

Zusammenfassung wird gegeben

Ooooooooodgd

weiteres Vorgehen wird festgehalten und ggf. terminiert

Gesprachsnachbereitung:
Gesprachsprotokoll wird fertiggestellt
Losungsschritte werden umgesetzt
Termine werden eingehalten

Mieter werden Uber Umsetzungsstand in Kenntnis gesetzt

Ooooo

Feedback wird vom Mieter eingeholt

N
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Gesprachsleitfaden:
Frage- statt Sagetechnik - bei Mdngeln, Problemen und Beschwerden

e Art des Mangels, des Problems, der Beschwerde
* Wie akut ist der Mangel, das Problem bzw. die Beschwerde?

* Seit wann besteht der Mangel, das Problem oder die Beschwerde?
Sind bereits weitere Schaden entstanden?

* Name/Vorname
e Anschrift
o Telefonnummer und Erreichbarkeit, E-Mail-Adresse

o Erklaren des weiteren Vorgehens

Platz fiir Ihre Notizen:
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8. SCHAFFUNG EINES POSITIVEN BEZIEHUNGSENDES

8.1 Kiundigungsprozess und Ansatzpunkte fiir die
Kundenriickgewinnung

Idealerweise wohnen die gewonnenen Mieter und Mitglieder dauerhaft bzw. viele Jahre in ihren
Wohnungen. Bei einigen Zielgruppen unterliegt das jedoch einem Wunschdenken. Es gibt verschie-
dene Grinde, warum ein Mietverhaltnis gektndigt wird. Mogliche Grinde kénnen sein:

e \Veranderungen der familiaren Verhéltnisse (Kinder, Trennung, neue Partnerschaft, Gesundheit,
Ableben,...)

e Veranderungen des beruflichen Umfeldes (Wechsel der Arbeitsstatte, langerer Arbeitsweg, bes-
seres Gehalt,...)

* Wohnung ist mangelhaft

e Veranderungen des Wohnumfeldes (Mieterklientel, Infrastruktur,...)

¢ schlechte Erfahrungen mit dem Vermieter

Beim Wegzug aus der Stadt sowie bei schlechten Erfahrungen mit dem derzeitigen Vermieter gibt es
kaum bzw. kein Potenzial, den Mieter bzw. das Mitglied zurtickzugewinnen. Letztgenannter Grund
sollte nach Anwendung dieses Leitfadens weitestgehend minimiert sein, da er durch das Wohnungs-
unternehmen selbst beeinflusst werden kann.

erfahren sie durch aufmerksames Fragen und Zuhoren bereits vorab, wenn sich Situationsveranderungen der Mie-

ter ergeben oder
konnen rechtzeitig den Bedarf beim Mieter fur eine raumliche Veranderung erkennen und
eine gemeinschaftliche, interne Losung finden (z. B. Umzug oder Umbau).

« ! , TIPP: Weitsicht
- = FUr die Mieter bzw. Mitglieder vorzudenken und mit zu planen, zeigt Weitsicht und den starken Willen,
= alles daftir zu tun, dass sie sich langfristig wohlfthlen.

£
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Im Idealfall wird bereits vor der Kiindigung schon eine alternative Wohnung fir den Mieter bzw. das
Mitglied gemeinsam gesucht und der Mietvertrag/Dauernutzungsvertrag in die Wege geleitet.

Eingang der Kiindigung ist erfolgt

Kindigungstermin definieren

schriftliche Bestatigung der Kiindigung (binnen max. 10 Arbeitstagen)
Termin zur Vorabnahme vereinbaren

Durchfthrung der Vorabnahme mit transparenter Protokollfihrung und Terminierung der Endabnahme (interne
Weitergabe des Freigabetermines der Wohnung)

Durchftihrung der Endabnahme, ggf. Einbau eines Bauzylinders

Wohnung in vermietungsfahigen Zustand versetzen

Erstellung des Exposés

Checkliste: zum Kiindigungsprozess

Eingang der Kindigung ist erfolgt

Kundigungstermin wird definiert

schriftliche Bestatigung der Kiindigung erfolgt binnen max. 10 Arbeitstagen

Termin zur Vorabnahme wird vereinbart

Vorabnahme mit transparenter Protokollfihrung und Terminierung der Endabnahme wird festgelegt
Termin wird intern fir die Freigabe der Wohnung weitergegeben

Endabnahme wird durchgefuhrt, ggf. Einbau eines Bauzylinders

Wohnung wird in vermietungsfahigen Zustand versetzt

Ooooooood

Exposé wird erstellt
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8.2 Wohnungsabnahme als Vorbereitung der Neuvermietung
Wenn die Kindigung erfolgt ist, gilt es idealerweise eine Vorabnahme der Wohnung durchzufthren,

um herauszufinden, in welchem Zustand sich diese befindet und welche Schritte daraus resultieren,
um eine adaquate Wiedervermietbarkeit zu gewahrleisten.

Protokollierung des Zustands

Benennung des voraussichtlichen Freigabetermins an das Vermietungsteam
Ubersendung des Protokolls an den Mieter/das Mitglied
Terminvereinbarung fiir die Endabnahme

@ Sollten groBere Abweichungen vom Standard festgestellt werden, folgt der Prozess der Woh-
nungsherrichtung. Dieser wird von den wohnungswirtschaftlichen Unternehmen individuell
gestaltet und bietet wenige aktive Berihrungspunkte — weder mit dem derzeitigen Mieter/
Mitglied, noch mit einem moglichen zukinftigen Mieter/Mitglied. Daher wird er in diesem
Leitfaden nicht naher beleuchtet.

Zur Endabnahme sollten alle Mangel seitens des Mieters/des Mitgliedes behoben und seine Habselig-
keiten aus der Wohnung berdumt sein, so dass entweder eine sofortige Ubergabe an einen Nach-
mieter bzw. der Vermietungsprozess, welcher mit der Erstellung eines Exposés beginnt, aktiv moglich
ist oder der Instandsetzungsprozess beginnen kann.

Checkliste: Wohnungsabnahme

Protokollierung des Zustands ist erfolgt

voraussichtlicher Freigabetermin wurde an das Vermietungsteam weitergeleitet
Protokoll wurde an den Mieter/das Mitglied gesendet

Endabnahme wird terminiert

Ooood
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9. FAZIT

AbschlieBend sei noch einmal festzuhalten, dass die Ergebnisse des , Kundenmonitors Wohnungs-
wirtschaft Mitteldeutschland 2018” zeigen, dass wohnungswirtschaftliche Unternehmen die groB-
ten Entwicklungspotenziale in den verkduferischen Fahigkeiten und Fertigkeiten im Sinne der Kun-
denorientierung aufweisen.

Dieser Leitfaden dient den Mitarbeitern wohnungswirtschaftlicher Unternehmen als Arbeitsmittel,
um die Kundenorientierung Uber den kompletten Kundenlebenszyklus weiterzuentwickeln und so
die erstrebenswerten Servicelevel Silberstandard und ggf. sogar Goldstandard des Hauses der Ser-
vicekultur zu erreichen. In diesem Leitfaden wurden zahlreiche wohldurchdachte Standards und Best
Practice Beispiele aus der Branche festgehalten.

Wie jedoch die Kundenorientierung in den Unternehmen gelebt wird, ist eine unternehmensphiloso-
phische Frage. Der Erfolg der kundenorientierten Unternehmensausrichtung hangt zum einen davon
ab, dass sich jeder Mitarbeiter — von der Geschéaftsfihrung bis hin zu Hausmeistern und Dritten, wel-
che im Namen des Unternehmens auftreten — als Gesicht des Wohnungsunternehmens sieht. Jeder
Einzelne nimmt so ein Stiick weit die Rolle eines Vertrieblers ein. Zum anderen ist die Uberfiihrung
in den Arbeitsalltag entscheidend. Dieser Leitfaden ersetzt nicht die individuelle Weiterbildung der
Mitarbeiter durch Trainings und Coachings, welche Standards zum Leben erwecken.
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