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Werner Berghaus
Geschdiftsfithrer
in'media Verlag

Die Kunst des Verkaufens

Wenn ein Fertighaus-Verkdufer 40 Héwuser im Jahr
verkauft, wéhrend die Kollegen iiber die schlechte
Konjunktur jammern, so ist weder Gliick noch Zufall
im Spiel.

Flir Immobilien-Verkdufer gibt es zwel gute
Nachrichten:

Die Zeit des Verteilens ist auch in dieser Branche
vorbet - jetzt muf3 verkauft werden, und Verkaufen
ist lernbar.

Verkduferische Spitzenleistungen setzen sich aus
Falktoren zusammen, die allgemein bekannt sind,
man mufs (sich) nur immer daran erinnern.

In erster Linie ist es die Verkduferpersénlichkeit, die
individuelle Einstellung zum Beruf mit allen Hohen
und Tiefen des Verlkduferlebens, kurz: Motivation.

Was ntitzt es morgens motiviert aus dem Bett zu
springen und sich ohne Plan auf den erstbesten
Interessenten zu stiirzen? Professionelle Verkaufs-
strategien, etwa Fragetechnik fiir Inmobilien-
Profis, Psychologie und Abschlufitechniken sind
gefordert.

Daneben wird immer wieder auch Fachwissen
verlangt, ohne das kein Immobilien-Profi bestehen
Jeann.

Schliefilich ist die Finanzierung eine Angelegenheit,
ohne die keine Immobilie den Besitzer wechselt.
Vielfach wird die Moglichkeit der Absatzfinanzierung
noch unterschdtzt, obwohl dies in anderen Branchen
ldngst unverzichtbares Vertriebsinstrument ist.

Uber dieses und viele andere Themen rund um den
professionellen Verkattf von Neu- und Gebraucht-
immobilien wird Sie ,,Immobilien-Profi* von nun an
regelmdfig informieren. Wir wiinschen viel
Vergniigen bei der Lektiire und Erfolg bei der
Umsetzung in die tégliche Praxis.
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DEUTSCHLANDS
LIEBLINGSSTADTE -
BEZAHLBAR?

Daf3 Miinchen die beliebteste Grofistadt in
Deutschland ist, hat mancher vermutet.
Doch: kann sich ein Durchschnittsverdie-
ner itberhaupt leisten, dort Immobilienei-
gentum zu erwerben? Welche Preise erwar-
ten einen Kdufer, der in die Bayern-Metro-
pole zieht?

In Zusammenarbeit mit dem Markt- und
Meinungsforschungsinstitut GFM-GETAS/
WBA (Hamburg) hat der bundesweite Mak-
ler-Verbund Aufina GmbH (Wiesbaden) die
Beliebtheit deutscher Stddte und deren Im-
mobilienpreise in Beziehung gesetzt.

BAYERN ALLSEITS BELIEBT

Das  Forschungsinstitut
hatte  reprasentativ  unter
1.000 Bundesbiirgern gefragt:
«Wo machten Sie am liebsten
wohnen?*, Zur Auswahl stan-
den die Grofstadie Berlin,
Hamburg, Miinchen, Dresden,
Bremen, Dusseldorf, Frank-
furt, Kéln, Leipzig, Niirnberg
und Stuttgart. Demnach liegt
die Bayern-Metropole mit 13,8
Prozent vor Berlin (12,5 Pro-
zenl) und Hamburg (9,2 Pro-
zent). Vor allem Westdeutsche
bevorzugen diese drei Grofi-
stédte. Weiteres Ergebnis: je
jinger die Befragten, desto

mehrheitlicher entschieden sie
sich far Minchen und Berlin.
Bei den Ostdeutschen rangie-
ren Dresden (10,5 Prozent),
Berlin (6 Prozent) sowie Ham-
burg und Miinchen (je 4 Pro-
zent) ganz oben auf der Be-
liebtheitsskala.  Bemerkens-
wert: 46,7 Prozent der Befrag-
ten méchten in keiner der ge-
nannten Grofstadte leben, Sie
bevorzugen offenbar das Leben
in kleineren Stadten oder auf
dem Land.

Ob dieser Trend - neben
kulturellem Angebot, Infra-
struktur und Luftqualitit -
auch mit den Immobilienprei-
sen zusammenhdngt, wurde
daraufhin untersucht. Denn;
zwischen dem eigenen Porte-
monnaie und einem Leben in
der Traumstadt kénnen Wel-
ten liegen.

MUNCHEN -
NUR EIN TRAUM?

Miinchen - Favorit der
Deutschen: die Immobilien-
preise einiger Bezirke beispiel-
haft unter die Lupe genom-
men, konnten sich angesichts
des dortigen Preisniveaus wohl
nur ein Teil der Befragten ein
Héuschen dort leisten. So er-
reicht ein  Einfamilienhaus
(140  Quadratmeter Wohn-
[liche, Neubau Erstbezug) der
gehobenen Klasse in  Miin-

Der Viktualienmarlkt in Miinchen




chens Top-Lagen wie Nym-
phenburg fast die Zwei-Millio-
nengrenze. Ein zehn Jahre al-
tes Einfamilienhaus - dhnlich
gut ausgestaitet — kostet dort
immer noch bis zu 1,3 Millio-
nen DM. Im stadtnahen Haid-
hausen, wo die Infrastruktur
ebenfalls gut ist, muf der
Kaufer eines zehnjahrigen Ein-

familienhauses mit einfacher
Ausstattung im Schnitt immer
noch 900.000 DM auf den
Tisch blédttern. Bei zehn Jahre
alten  Eigentumswohnungen
(ca. 80 Quadratmeter Wohn-
fliche) sollte ein Interessent
zwischen 340.000 DM und
480.000 DM einkalkulieren -
je nach Lage und Ausstattung.

IMMOBILIENMARKT

BERLIN - TENDENZ ZUM
WOHNEIGENTUM

Berlin gilt als die zweitbe-
liebteste Stadt der Republik.
Vom fraditionellen Mietwoh-
nungsmarkt zum Wohneigen-
tum, lautet die Tendenz der
letzten Jahre angesichts stei-
gender Mietspiegel. Die Berli-

Die Geddchtniskirche in Berlin

ner sind bereit, fiir die ,eige-
nen vier Winde* monatliche
Zahlungen bis 1.500 DM auf
sich zu nehmen, wie eine Um-
frage der Senatsbauverwaltung
in der Mitte des Jahres ergab.
Die Kaufpreise orientieren sich
jedoch selten an der ortlichen
Kaufkraft. Fur zehn Jahre alte
Einfamilienhduser (140 Qua-
dratmeter Wohnfliche) bewe-
gen sich die Preise im Berliner
Stidwesten wie Zehlendorf,
Steglitz oder Tempelhof zwi-
schen 750.000 DM und einer
Million DM (Top-Lage, sehr
gute Ausstattung), in der nied-
rigeren  Preiskategorie  zwi-
schen 500.000 DM und
650.000 DM. Eigentumswoh-
nungen (ca. 80 Quadratmeter
Wohnflache) gleichen Alters in
diesen Bezirken kosten - ab-
hangig von Lage und Ausstat-
tung - zwischen 3.200 und
6.500 DM pro Quadratmeter,
Gemépigtere Preise finden
Kaufer in den Randgebieten
wie Berlin-Karow. Hier stimmt
das Preis-Leistungsverhiltnis:
Einfamilienhduser (zehn Jahre
alt) mit einfacher Ausstattung
kosten hier im Schnitt rund
410.000 DM, Eigentumswoh-
nungen (Neubau Erstbezug) in
der unteren Preisklasse 3.600
DM pro Quadratmeter. In Pan-
kow-Niederschénhausen, ei-
nem Villenviertel im Nord-
Osten der Stadt, betragen die
Preise fiir eine héherklassige
Eigentumswohnung dagegen
rund 5.800 DM pro Quadrat-
meter,

HAMBURG -
STARKE
PREISUNTERSCHIEDE

Die beliebtesten Stadtteile
im Osten Hamburgs sind Ber-
gedorf - ,Stadt in der Stadt" -
und Marienthal mit seinen Vil-
len. Diese gehoren zum geho-
benen  Preisspektrum. Im
Nord-Westen der Hansestadt
zdhlen Blankenese, Eppendorf
und Alsterdorf zu den beliebte-
sten Wohnlagen. Hier Kkostet
ein gebrauchtes Einfamilien-
haus (140  Quadratmeter
Wohnflache, zehn Jahre alt)
im oberen Preissegment zwi-




Fiir Steverzahler, die
Mieteinkiinfte erzielen, gibt es
eine interessante Pavschalie-
rungsmoglichkeit: seit 1996
kann bei Einkiinften aus Vermie-
tung und Verpachtung alternativ
zum Einzelnachweis fiir be-
stimmte Werbungskosten ein
Pauschbetrag angesetzt werden.

Die  Werbungskostenpau-
schale fiir Einktinfte aus Ver-
mietung  und  Verpachtung
wurde durch das Jahressteu-
ergesetz 1996 mit dem Ziel ein-
gefiihrt, den Werbungskosten-
abzug zu vereinfachen. Wer die
Pauschalierungsmaoglichkeit
nutzen will, sollte die Neurege-
lung im einzelnen kennen,

NUTZUNG ZU
WOHNZWECKEN

Wie der Bund der Steuer-
zahler mitteilt ist Grundvor-
aussetzung flir den pauschalen
Werbungskostenansatz, daf es

Neue Werbungskostenpauschale
bei Mietwohnungen

sich bei dem Mietobjekt um ein
privates Grundsttick handelt,
das ausschlieflich zu Wohn-
zwecken vermietet wird, Bei ge-
werblicher oder freiberuflicher
Nutzung ist die Werbungsko-
stenpauschale nicht anwend-
bar. Wird ein Grundstiick ge-
mischt - also zB. auch ge-
werblich oder freiberuflich -
genutz, wird die Pauschale
nur auf den Flichenanteil be-
schrankt, der Wohnzwecken
dient. Ein Arbeitszimmer gilt
hierbei als Wohnfliche,

Beispiel: von einem dreige-
schossigen Gebdude mit einer
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PAI.ISCHBE'I'RAG FUR
WERBUNGSKOSTEN

Gesamtnutzfliche von 240
Quadratmetern (80 qm pro
Etage) ist die unterste Etage
an einen Arzt vermietef, der
dort seine Praxis eingerichtet
hat. Die oberste Etage be-
wohnt der Vermieter selbst.
Die mittlere Etage ist wieder-
um zu Wohnzwecken an eine
Familie vermietel. Der Haus-
besitzer kann die Werbungsko-
stenpauschale nur fiir die 80
Quadratmeter  der mittleren
Etage zum Ansatz bringen.

Die  Werbungskostenpau-
schale belduft sich im Jahr auf
42 DM pro Quadratmeter
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Wohnflache. Die Pauschale
(12x3,50 DM/Monat)  wird
nicht in voller Hohe, sondern
nur zeitanteilig gewahrt, wenn
das Mietverhdltnis nicht das
ganze Jahr iiber besteht.

Beispiel: ein  Wohnhaus
mit einer Nutzflache von 120
Quadratmetern wird ab dem 1.
Mai, also nur 8 Monate im
Jahr vermietet. Die pauschal
ansetzbaren Werbungskosten
betragen (120 x 3,50 DM x 8=)
3 360 DM,

Die Pauschale kann jedoch
auch fiir die Zeit in Anspruch
genommen werden, in der das
Mietobjekt nur tibergangsweise
nicht vermietet ist und somit
Mieteinnahmen nur kurzfristig

ausfallen. Dies kann z.B. bei
einem Mieterwechsel der Fall
sein. Wichtig ist, dag auch wei-
terhin eine Vermietungsabsicht
besteht. Wird diese aufgege-
ben, z.B. im Zusammenhang

mit der geplanten Verauferung |

des Gebdudes, wird auch die
Werbungskostenpauschale
nicht mehr gewihrt,

Die neue Werbungskosten-
pauschale gilt nur fir be-
stimmte Aufwendungen, z.B,
ftir Grundsteuer, Miillabfuhr,
Schornsteinfeger,  Reinigung,
Heizung, Wasserversorgung,
Versicherung etc. Auch Erhal-
tungsaufwendungen, z.B. Re-
paraturkosten, fallen darun-
ter, Von der Pauschale nicht
erfat und damit zusétzlich
absetzbar sind Schuldzinsen,
Absetzungen fiir Abnutzung
und Sonderabschreibungen.

BESONDERHEITEN

M Die Werbungskostenpau-
schale kann getrennt fiir jedes
Mietobjekt statt des Einzelnach-
weises der Aufwendungen in
Anspruch genommen werden.

B Wird ein Haus von meh-
reren Personen als Eigentiimer
gemeinsam vermietet (soge-
nanntes Miteigentum), miissen
diese sich dariiber einigen,
welche Art des Werbungsko-
stenabzugs den Vorrang haben
soll, die Pauschale oder der
Einzelnachweis.

B Zwar miissen grundsitz-
lich Einnahmen aus einer Ver-
mietung zu Wohnzwecken vor-
liegen, um die Pauschalrege-
lung wihlen zu kénnen. Den-
noch gibt es hiervon eine Aus-
nahme: auch Hausbesitzer, die
sich fur die Fortfithrung der
Nutzungswertbesteuerung der
von ihnen selbst genulzten
Wohnung entschieden haben,
konnen die Neuregelung in An-
spruch nehmen.

B Im Unterschied zu den
anderen Werbungskostenpau-
schalbetrigen  kann  die

Werbungskostenpauschale bei
Vermietung und Verpachtung
zu steuerlich verrechenbaren
Verlusten fiihren, wenn der
Pauschbetrag die Mieteinah-
men tbersteigt. Um das neue
Wahlrecht fiir sich nutzen zu
kénnen, sollten Vermieter ge-
nau tiberlegen bzw. abschit-
zen, welche Hauskosten auf
sie zukommen.

BINDUNGSFRIST BEACHTEN
Zwar ist der Ubergang von
der Werbungskostenpauschale
zum  Einzelnachweis jederzeit
maglich. Wer zum Einzelkosten-
nachweis gewechselt hat, ist je-
doch fitr die nachsten vier Jah-
re daran gebunden, d.h. er
kann den Pauschbetrag nicht
mehr fiir seine Aufwendungen
ansetzen. Dies wirkt sich so
lange mnicht zum Nachteil des
Vermieters aus, wie die tatséch-
lichen Kosten fiir das Gebédude
tiber der Pauschale liegen.
Beispiel: ein  Vermieter
wahlt fiir das Jahr 1996 den
Ansatz des Werbungskosten-
pauschbetrages, insbesondere
weil er fiir die in Betracht kom-
menden Werbungskosten keine
Belege sammeln machte. Auch
im Jahr 1997 entscheidet er
sich fiir die Pauschalregelung.
Fir das Jahr 1998 ist aller-
dings abzusehen, daf erhebli-
che Renovierungsarbeiten am
vermieteten Gebdude notwen-
dig werden, die in ihrer Hohe
die Werbungskostenpauschale
von 42 DM pro Quadratmeter
ibersteigen. Da die Pauschale
unglnstiger ist, zieht der Ver-
mieter fir 1998 den Einzel-
nachweis der Werbungskosten
anhand von Belegen vor. An
den Einzelnachweis ist der
Vermieter auch in den weiteren
Veranlagungsjahren bis zum
Jahr 2002 gebunden, Erst im
Jahr 2003 kann er wieder den
pauschalen Werbungskosten-
abzug in Anspruch nehmen.
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PROFESSIONELLER
IMMOBILIEN-

Immobilienverkauf ist mehr

als Anzeigen-Schalten, Termi-
ne vereinbaren, Exposés er-
stellen, Objekte besichtigen
und dann dem Kunden die
Entscheidung alleine treffen
lassen. Professioneller Immo-
bilienverkauf heifit: helfen,
damit der Kiivfer die richtige
Entscheidung treffen kann.
Unter diesem Aspekt steht
der Leitfaden , Professionel-
ler Immobilien-Verkauf” von
Hans J. Girtner, dessen er-

ster Teil anléifilich der neven ‘

Seminar-Reihe (siehe Seite 8)
vorgestellt wird.

Wenn Sie also mehr erhalten ‘

machten als Sie bisher erhal-
ten haben - die folgenden
Seiten enthalten die kompri-

mierte Zusummenfassung des ‘

professionellen Immobilien-
Vertriebs, der im AbschluB-Se-
minar erarbeitet wurde, Die
teverste Verkiuferaushildung

xis = denn dies kostet keine
Abschlisse. Aber nur mit

Buchwissen wurde auch noch
niemand zum Top-Verkiiufer.

ist sicherlich die tiigliche Pra- ‘

Deshalb setzt Girtner auf ‘

sein einzigartiges Trainings-
konzept: Training im Seminar,
Miterleben professionellen

theoretisches Studium an-
hand der Handbiicher.

Verkaufens per Video und ‘

. Wissen

VERKAUF

Handbuch zum Abschluf-Seminar von Hans J. Gdrfner

PERSONLICHE EINSTELLUNG
- DER GLAUBE AN DEN
ERFOLG

fhre innere Einstellung ist
die wichtigste Voraussetzung
[tr den erfolgreichen Verkauf
von Immobilien. Wer erfolg-
reich verkault weifs, dap der
Erfolg nicht eine schnurgerade
Linie nach oben ist, sondern
ein Aul und Ab mit steigender
Tendenz.

Der Glaube an den Erfolg
ist bei erfolgreichen Verkéu-
fern so stark, daf diese Mifer-
folge leicht verkraften kénnen,
weil sie wissen, daf sich der
Erfolg beim néchsten oder
tberndchsten Mal wieder ein-
stellen wird.

Betreuung des Kunden:
Fiir den Profi das Umgehen
mit Immobilien alltaglich. Ver-
setzen Sie sich deshalb ofter
einmal in die Lage Threr Kun-
den, die eine Lebensentschei-
dung treffen miissen.

Neben der persénlichen
Einstellung ist Aktivitit bzw.
das Engagement das zweite
wichtige Standbein. Ohne Ak-
tivitat 1duft nichts!

Erfolg setzt sich zusammen
aus; 60% harter Arbeit, 38%
und Konnen, 2%
Glick und Zufall.

Wer versucht, die erste mit
der dritten Zahl vertauschen
zu kénnen, wird schnell fest-
stellen, daf3 es nicht funktio-
niert. Nur wer hal arbeitet,
dem kommen auch Glick und
Zufall zur Hilfe.

Wenn ich weiterhin glaube,
was ich immer geglaubt habe,

werde ich weiterhin so

handeln, wie ich immer gehan-
delt habe.

Wenn ich weiterhin handle,
wie ich immer gehandelt habe,

werde ich das erhalten,
was ich immer erhalten habe.

Marilyn Ferguson

POSITIVES DENKEN

Positives Denken ist der
Schlitssel zu beruflichem Er-
folg und privater Zufriedenheit
(mehr zu diesem Thema in die-
sem Heft auf Seite 18).

DIE ZIELE DER KAUFER

.Wenn Sie [hre eigenen In-
teressen den Zielen der Kun-
den anpassen und sich aus-
schlieflich darum kammern,
wie Sie den Kunden die richti-
ge Immobilie verschaffen kon-
nen, werden Sie mehr und
besser verkaufen.” Diese Aus-
sage wird Sie im ersten Mo-
ment vielleicht tiberraschen,
aber  behalten Sie dies
wihrend des weiteren Lesens
einmal im Hinterkopf. Sie wer-
den immer wieder feststellen,
dag es zutrifft,

AUFBEREITEN DES ZU

| VERKAUFENDEN

HAUSES /WOHNUNG

Alles ist subjektiv. Wenn
Sie mit dem Verkaul einer Im-
mobilie starten, ist der erste
Schritt die Aufbereitung des
Hauses oder der Wohnung,
Bekanntlich gibt es fir jedes
Haus Punkte, die far den ei-
nen Interessenten in Frage
kommen, fiir den anderen
nicht. Hiiten Sie sich davor,
sich von eigenen, negativen
Einschitzungen bei der Be-
wertung der [mmobilie leiten
zu lassen. Nicht Sie, sondern
der Interessent will in die neue
Immohilie einziehen!

Sie vermeiden so, daf ne-
gative Aspekte in Thr zukiinfti-
ges Verkaufsgesprdch hinein-
projiziert werden! Gleichgtiltig,
wie sich die zu verkaufende
Immobilie prasentiert. Es gibt
mit Sicherheit einen Interes-
senten, der genau so elwas
sucht. Deshalb lautet der erste
Grundsatz fiir das erfolgreiche
Verkaulen von Immobilien:

PLUS-MINUS-LISTEN
Erstellen Sie fiir die Woh-
nung oder das Haus deshalb
eine Plus/Minus-Liste. Auf der
linken Seite markieren Sie alle
Lpositiven Aspekte” der Immo-
bilie und auf der rechten Seite
die ,moglichen Nachteile”. Hi-
ten Sie sich davor, die Immobi-
lie ausschlieflich nach ihren
personlichen Bedtirfnissen zu
bewerten. Auch wenn Sie ei-




nen Swimmingpool im Garten
fir das Gréfte halten, kann
das flir einen anderen Interes-
senten unter Umstanden ein

schwerwiegender  ,Nachteil®
sein.

Setzen Sie sich mit Kolle-
gen oder auch AuBenstehen-
den bzw. Laien zusammen und
produzieren Sie gemeinsam
Ideen. So erhalten Sie viele
verschiedene Meinungen zu
diesem Thema. Je mehr Ein-
zelheiten und Details Sie auf
der Plus-Seite haben, desto
starker kénnen Sie spiler in
der Bedarfsanalyse aufl diese
Punkte eingehen. Auf der Mi-
nus-Seite schreiben Sie bitte
alle Punkte auf, die nach Ihrer
Meinung oder nach Meinung
der Kollegen gegen das Haus
oder einzelne Details sprechen
kénnen,

Doppelnennungen sind
durchaus moglich. Bestimmte
Details kénnen sowohl auf der
Positiv- als auch auf der Nega-
tiv-Seite vertreten sein.

Hinter diese Einzelpunkie
machen Sie sich gleich Noti-
zen, wie Sie mégliche Einwén-
de verkaufsaktiv kldren kén-
ner.

DAS EXPOSE

Sobald Sie Thre Plus-Mi-
nus-Liste erstellt haben, ist es
nun an der Zeit das Exposé
vorzubereiten, Ein Exposé ist
die ,Kurzbeschreibung des

zukiinftigen Wohnens,

Kein Interessent (insheson-
dere kein Selbstbezieher) wird
auf Grund einer  Kurzbe-
schreibung” ein Haus oder ei-
ne Wohnung kaufen. Der Sinn
eines Exposés kann also nur
darin liegen, dem Kaufer einen
Eindruck von Moglichkeiten
der Immobilie zu verschaffen.

Trotzdem probieren viele
Makler immer wieder den be-
reitwilligen Versand von Ex-
poses an Interessenten, mit
denen man erst wenige Minu-
ten telefoniert hat. Es konnte

ja sein..., mancher Verkdufer

hofft so, der Kunde wiirde die
Immobilie quasi ,aus dem Ka-
talog bestellen®,

Die Anforderung an ein
professionelles Exposé: Erfolg-
reiche Immobilienmakler er-
stellen heute Exposés mit vie-
len Fotos und sehr wenig Text.
Es kann nicht hiufig genug
betont werden: Der Immobili-
enverkaul geht nur dber die
Emotionen!

Nicht immer ist die Fassa-
de das Beste - manchmal ist
vielleicht der Kamin, der Blick
aus dem Fenster oder die Blu-
menpracht im Garten das her-
ausragende Merkmal, Trotz-
dem werden auf den Deckblat-
tern der Exposés tiberwiegend
die Frontal-Ansichten prisen-
tiert.

Wenn der Kamin, der Gar-
ten, das Bad oder die Aussicht

WEITERBILDUNG

von der Terrasse besonders
hervorzuheben sind  (siehe:
Plus-Minus-Listen), so gehort
dies ins Exposé. Das sind die
Dinge, die Emotionen beim In-
leressenten ansprechen. Qua-
dratmeterangaben oder die
Zahl der Zimmer sind dazu
nicht in der Lage.

Beim Text, den Sie so spar-
sam wie mdglich einsetzen,
eignet sich die erzahlende
Form, die entweder das Um-
feld, den Blick oder die Atmo-
sphére beschreibt. Dieser Text
verfolgt das Ziel, dem Interes-
senten das zukinftige Leben
in dieser Immobilie zu schil-
dern und muf deshalb Emo-
tionen ansprechen. Die Pri-
sentation wvon Mafen und
technischen Daten dagegen ist
keine Kunst. Das kann jeder
Laie - Heben Sie sich von der
Masse ab!

In der Kiirze liegt die Wiir-
ze! Oftmals enthalten Exposé
zu viele allgemeine Details:

3-Zimmer, 81 m2, Etagen-
heizung, verkehrsgiinstig gele-
gen... sind charakteristika, die
nahezu 90 % aller 3-Zimmer-
Wohnungen bieten.

Wie soll da ein Interessent
aul Anhieb den Unterschied
bemerken, wie kénnen Sie so
lhre Wohnung gegentiber Ver-
gleichbaren herausstellen?
Konzentrieren Sie sich aus-

schlieflich aul die herausra-
genden

Eigenschaften Ihrer

Liass— =R

Immobilie, Niemand verlangt
von einem Exposé (Kurzbe-
schreibungl), daf die Immobi-
lie umfassend und vollstindig
beschrieben ist.

WIE ENTSTEHT EIN )
PROFESSIONELLES EXPOSE?

Grundrisse mit Architek-
tenmafen und Angaben iber
den Magstab haben in profes-
sionellen Exposés nichts zu
suchen. Ebenso bleiben alle
Vorgaben tber die Verwen-
dung der einzelnen Zimmer
dem Kaufer vorbehalten. Ein
Bad ist ein Bad und eine
Kiiche wird auch kein Schlal-
zimmer werden, aber warum
schreiben viele Exposés dem
Kaufer vor, wo das Kinderzim-
mer liegt?

Vielleicht ist der Interes-
sent kinderlos, bendtigt aber
daflir ein Arbeitszimmer? Las-
sen Sie ihn die Wohnung sel-
ber einrichten. Alle Entschei-
dungen, die Sie mittels Exposé
fiir ihn treffen, verhindern nur
die Identifikation mit dem an-
gebotenen Objekt.

Prasentieren Sie im Exposé
nur das, was Sie auch wirklich
verkaufen, Wenn Sie eine
Wohnung anbieten und die
Pline ganzer Etagen beiftigen,
so ist das zwar sehr informativ
hinsichtlich der Lage der Woh-
nung, hat aber den psychologi-
schen Effekt, daf Sie viel zei-
gen, aber nur sehr wenig da-
von anbieten.

Fiir viel Geld erwirbt der
Interessent dann nur ein klei-
nes Stiickchen aufl Ihrem
grofien Plan. Ein Folo der Aus-
sicht vom Balkon kénnte die
Lage der Wohnung oftmals
besser beschreiben.

VORGEHENSWEISE

Wie muf ein Grundrif in
einem professionellen Exposé
aussehen? 1. Schritt: Kopieren
Sie den vorhandenen Grundrif
und malen Sie dann die Mau-
ern (auch nichttragende) dick
mit dem Filzstift nach. 2,
Schritt: Ubermalen Sie mit
JTipp-Ex* alle Mage, Zahlen
und  Zimmerangaben. 3,
Schritt: Vergrofiern Sie diesen
Plan mittels Fotokopie aul DIN
A3-Grofe! 4. Schritt: Die An-
gaben tber die Grifen der

Fortsetzung auf Seite 10
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einzelnen Zimmer notieren Sie
auf einem gesonderten Blatt
und fiigen es dem Exposé bei.
Vergleichen Sie diesen neuen
Grundrif mit den Architekten-
plinen, die Sie weiterhin nur
noch far Thre Unterlagen

bendtigen.
Y = |
rilf j
=

b

VERWENDUNG DES
EXPOSES

Gleichgtltig, wie interes-
sant Sie nun [hr Exposé er-
stellt haben, aufgrund des Ex-
posés wird der Interessent
nicht kaufen. Wer nun Anzei-
gen schaltet und auf die Anru-
fe der Interessenten wartet,
um dann diese neuen Meister-
werke zu verschicken, wird
scheitern. Auf die Verwendung
des Exposés wird deshalb an
anderer Stelle (Erstgesprach
und Besichtigung) noch aus-
fithrlich eingegangen. Mit dem
fertigen Exposé haben Sie jetzt
aber die ersten Ansétze fiir Th-
re Zeitungsanzeigen geschaf-
fen.

ZIELGRUPPEN BESTIMMEN

Die Art der Resonanz auf
hre  Zeitungsanzeige kann
durch den Text gezielt vorbe-
stimmt werden.

Mit der Formulierung lhrer
Anzeige entscheiden Sie be-
reits, ob die Anzeige eine grofie
Zielgruppe anspricht, also vie-
le Kontakte schafft, oder eine
kleine Zielgruppe anspricht,
die aber fir das angebotene
Objekt ideal in Frage kommt
und deshalb ein stdrkeres Ein-
zel-Interesse bewirkt,

WIEVIELE KAUFER
BRAUCHEN SIE FUR EINE
IMMOBILIE?

Wieviele Interessenten le-
sen lhre Anzeige? Wieviele In-
teressenten rufen tberhaupt
an? Und mit wievielen Interes-
senten werden Sie eine Besich-
tigung durchfithren?

Gleichgiiltig, wieviele Inter-
essenten Sie fur eine Immobi-
lie akquirieren, Sie kénnen
dieses Objekt nur einmal ver-
kaufen. Deshalb muf ausgefil-
tert werden, bis Sie mit dem
Kéufer zum Notar fahren.

Wenn Sie also Anzeigen
schalten, die mdglichst viele
Kaufinteressenten  anlocken,
so wird dieser Prozef$ des Aus-
filterns am Telefon, in Threm
Biiro und schlimmstenfalls
erst bei der Besichtigung statt-
finden.

Vielleicht wird es Sie freu-
en, daf sich viele Interessen-

ten melden und Sie viel Arbeit
in Threm Biiro haben, aber
verkaufen konnen Sie trotz-
dem nur einmal.

Prasentieren Sie in Ihren
Anzeigen nur allgemeine Fak-
ten, wie Quadratmeter, Lage,
Preis und Zimmergrofe und
vermeiden Sie es. spezifische
Details der Immobilie anzu-
sprechen, damit jeder Leser ir-
gendetwas Interessantes darin
findet - so werden Sie diesen
Effekt erzielen.

Profis nutzen die erste
Phase des Ausfilterns der In-
teressenten schon in der Zei-
tungsanzeige.

Durch den Text der Anzei-
ge werden spezifische Eigen-
schaften der Immobilie her-
ausgestellt. Fakten und Mafe
werden weitgehend vermieden,

WEITERBILDUNG

Vorstellungen

weil dies zu einer Verallgemei-
nerung des Objektes fiihrt,
denn 100 Quadratmeter haben
auch viele andere Wohnungen
in der Zeitung. Konsequent
wird dagegen in der Anzeige
das zukiinftige Wohnen in die-
sem Haus oder dieser Woh-
nung geschildert.

Viele Interessenten fiihlen
sich von dieser Anzeige nicht
angesprochen, weil sie andere
von  ihrem
zukiinftigen Zuhause haben.

Andere Zeitungsleser werden

zwar aufmerksam, zbgern aber |
noch und grasen erst einmal

die Standard-Angebote ab.
Diejenigen, die sich dann bei
Ihnen melden, sind aber mit
Sicherheit stéirker interessiert
und eher bereit, die nachsten
Schritte mit Ihnen zu unter- |
nehmen.

Zusammenfassung Tell 1:

1. Bei der Aufbereitung der Immo-
bilie haben Sie alle Eigenschaften
und Details des Hauses oder der
Wohnung mdglichst objektiv bewer-
tet und in die Plus-Minus-Liste ein-
getragen. Nach Méglichleit haben
Sie auch Freunde und Bekannte ge-
beten, Ihnen bei der objektiven Beur-
teilung zu helfen. Dadurch schélt
sich ein bestimmtes Profil der Immo-

bilie heraus., Nun kénnen Sie sich

| [ragen, fitr welche Kauferzielgruppe

dies besonders geeignet ist,

2. Anhand der Daten der Plus-
Minus-Liste gelingt es leicht. beson:-
dere Schwerpunite der Immobilie
Jestzulegen. Diese ,Highlights” kkén-
nen Sie nun im Exposé besonders
betonen. Nicht die nackten Falkten
werden im Exposé prisentiert, son-
dern Merkmale der Immobtlie, clie
Emotionen wecken. Merke: Das
Exposé ist eine Beschreibung cles
zukcinfligen Wohnens!

3. Mit dem Exposé wurde das Profil
Ihrer Immobilie weiter geschérft und
illustriert, Nun wird es méglich sein,

anhand dessen eine professionelle
Anzeige zu entwickeln, die die avi-
sierte Zielgruppe maglichst prazise
anspricht. Auch hier heben Sie die
besonderen Eigenschaften des
Hauses oder der Wohnung hervor
und verzichten auf Fakten so weit
wie méglich und zuldssig.

Die Zeitungsanzeige ist die Kurzform
[hres Exposés.

Wie es gelingt, auf wenigen
Zeilen eine Immobilie so zu be-
schreiben, daf die richtigen
Interessenten sich bei Ihnen
melden, dies erfahren Sie in der
ndchsten Ausgabe.

Weitere Themen:

Vom telefonischen Erstkontakt
zur Terminvereinbarung * Das
persdnliche Analysegesprich ¢
Warum eine professionelle Be-
sichtigung die unmittelbare
Vorstufe zum Abschlup ist.
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IMMOBILIENFINANZIERUNG

MIT DER FESTZINSHYPOTHEK

Die Festzinshypothek
ist ein altbewdhrter
Baustein der Immobi-
lienfinanzierung.
Kein Bauherr und
kein Immobilienkdu-
fer wird bei der Pla-
nung seines Finanzbe-
darfs auf die Fest-
zinshypothek verzich-
ten. Sie ist und bleibt
ein wichtiger Be-
standteil der Finan-
zierung.

Die Festzinshypothek eig- |

net sich fiir Bauvorhaben, Im-
mobilienkéufe, aber auch fiir
die Finanzierung von groferen
Modernisierungs- und Sanie-
rungsmapnahmen im privaten
oder gewerblichen Bereich.
Der Bauherr oder Immobili-
enkaufer sichert sich mit der

Mietenspiegel 1996

Nettokaltmiete je Quadratmeter bei Neuvermietung im 1. Quartal 1996 in DM
Hauser, die nach 1948 erbaut wurden — mittlerer Wohnwert (ausgewahlte Stadte)

Dusseldorf 15,00 DM
ﬂ Kéln 15,00
. Minchen 15,00
Wiesbaden 15,00
- Hamburg 14,50
Bonn 14,00
Darmstadt 14,00
Frankfurt/M. 14,00
Stuttgart 14,00
~ Libeck 13,00
Kiel 12,50
Berlin-West 11,50
. Leipzig 11,50
Aachen 11,00
Quelle: ADM

| fest verzinslichen Hypotheken-
finanzierung einen Kredit, der

mit einem marktgerechten
Zinssatz fiir eine langfristige
Laufzeit ausgestattet ist. Hypo-

thekenbanken haben sich auf

die Vergabe von festverzinsli-
chen Krediten spezialisiert. Ei-
ne effektive Arbeitsweise und
eine optimal gesteuerte Refi-
nanzierung erlauben es den
Hypothekenbanken,  knapp
kalkulierte Kredite zu fiir den
Kreditnehmer giinstigen Be-
dingungen anzubieten,

Die Tilgung ist sehr niedrig
angesetzt und kann sogar aus-
gesetzt werden, wenn eine Ka-
pital-Lebensversicherung oder
ein Bausparvertrag an die Hy-
pothekenbank abgetreten wer-
den kann. Bereits bestehende
Bausparvertrdge konnen also
in die Finanzierung eingebun-
den werden. Eine Kapital-Le-
bensversicherung, die gleich-
zeitig die Familie beim Ausfall
des Haupteinkommens absi-

' Bremen 11,00
Dortmund 11,00
Essen 11,00
~ GieBlen 11,00
| Karlsruhe 11,00
Ludwigsburg 11,00
Mainz 11,00
.5 Mannheim 11,00

Lineburg 10,80
~ Hannover 10,50
Offenbach 10,50
g Duisburg 10,00

.._ Oldenburg 10,00
Osnabriick 10,00

chert, ist fiir viele private Bau-
herren ein unerlaflicher Teil
ihrer Planungen. Die Mdaglich-
keit der Abtretung erlaubt die
Integration einer solchen Ver-
sicherung in eine Kreditfinan-
zierung. Der Kredit wird
zundchst nicht getilgt und erst
spéter aus der Versicherungs-
summe zurtickgezahlt,

Der gewerbliche Investor
profitiert von den exakt zu kal-
kulierenden Kosten fiir seine
Investition. Auferdem kénnen
Laufzeit und Tilgungssatz so
gesteuert werden, daf die Fi-
nanzierungsdauer und die
steuerliche Abschreibung par-
allel verlaufen.

Die Kosten fiir einen Hypo-
thekarkredit sind langfristig
kalkulierbar, zukunftige
Zinsdnderungsrisiken konnen
ausgeschlossen werden,
Auferdem erfreut sich der Bau
und Erwerb von privaten Im-
mobilien einer besonderen
staatlichen Férderung.

Saarbriicken 10,00

Magdeburg 9,80

Niirnberg 9,70

Bielefeld 9,00

Flensburg 9,00

Heilbronn 9,00

Kassel 9,00

Passau 9,00

Gelsenkirchen 8,75

Augsburg 8,50

Koblenz 8,50

Trier 8,00

Rostock 7.50"

Schwerin 6,80

Berlin-Ost 6.,00"

Potsdam 6,007

*Migtspiegel ’—ci\_‘
© Globus 13689

In den westdeutschen Bellungszentren kann ine 2- oder 3-Zimmer-Wohnung mit etwa 70 Quadratmetern leicht 1000 Mark kosten = kalt. Das stellt der
Ring Deutscher Makler (RDM) in einer Preiserhebung fest. In Diisseldorf, Kaln, Miinchen und Wiesbaden miissen Wohnungssuchende mit einer Quadratime-
ter-Miete von 15 Mark rechnen. Eine Luxuswohnung erhalten Sie dofiir aber nicht, sondern das, was der ROM unter ,mittlerer Wohnwert” zusammen-

faft: Zentrolheizung, Bad und WC, gute Bausubstanz und normale Verkehrsanbindung, = In Ostdeutschland sind die Mieten zum Teil noch gebunden. Die |

Quadratmeter-Miete in Potsdam (6 Mark) oder Rostock (7,50 Mark) ist daher nicht direkt mit den Westmieten zu vergleichen

Schlief3en Sie ab,
wdhrend sich
andere Makler
noch beklagen

PROFESSIONELLER
IMMOBILIEN-

VERKAUF

Wenn Sie bisher
Interessenten hervorragend
beraten haben, aber
anderen oft den Verkauf
und die Courtage
iiberlassen mufsten, dann
ist es hochste Zeit, die hohe
Kunst des professionellen
Abschlusses zu lernen.

Wie machen Sie in Zukunft
mehr Abschlisse? Wie
“verkaufen” Sie leichter
den Preis? Wie bringen Sie
Interessenten zum Notar,
auch wenn diese bereits
abgesagt haben?

Mit diesem Profi-
Film werden Sie
topfit fir den
Avufschwung 1997!
,Ein MUSS fiir jeden
Profi-Makler. Kurz: Ein Film,
~ der lhrem Umsatz Beine
. ‘macht.”
VDM, Der Grundbesitz

,Der Zuschauer erféhrt auBr

M, AIZ 1/93

2 VHS-Cassetten
(ca. 60 Min., inkl.
Begleit-Software) ist fir
nur DM 595,-* zu
bestellen bei:

| in-media Verlags GmbH
Filmbestellung

| Mihlenstr. 53

| 50354 Hiirth

| Fax 0 22 33/94 32-23

| *zzgl. MwSt. und Versandspesen '
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WAHRUNGSUNION

DIE EWU UND IHRE KONSEQUENZEN FUR DEN BURGER

KEINE VERLUSTE FUR SPARER
UND ANLEGER

Das Thema ,Wahrungsuni-
on" hat auch in Deutschland
fir Verwirrung gesorgt. Auch
wenn wohl kaum jemand die
Wahrungsunion grundsatzlich
in Frage stellt, so bleiben doch
Skepsis, zumindest aber Un-
klarheiten. Wie IHK-Umfragen
zeigen, bereitet vielen Firmen
vor allem die praktische Um-
setzung der Européischen
Wahrungsunion und die Ein-
fihrung des Euro Sorgen.
Aber auch viele Biirger haben
Angst vor einer einheitlichen
europdischen Wahrung und
setzen die EWU falschlicher-
weise immer noch mit einer
Wihrungsreform gleich,
Kldrende Informationen und
Antworten auf zahlreiche Fra-
gen im Zusammenhang mit
der Wahrungsunion geben ver-
schiedene  Broschiiren der
Banken und Sparkassen sowie
auch das soeben erschienene
Handbuch ,Der Euro". Auf die-
se Publikationen stiitzen sich
auch die nachfolgenden Aus-
sagen.

ﬁ IST WAHRUNGSUNION
e GLEICHZUSETZEN MIT
WAHRUNGSREFORM?

Die EWU und damit die
Umstellung auf den Euro wird
weder fir Unternehmen, Kre-
ditnehmer noch fiir Sparer ei-
ne Wahrungsreform bedeuten.
Auch wird sie nicht mit der
Einftihrung der DM in der ehe-
maligen DDR  vergleichbar
sein.

Die EWU ist lediglich eine
Umrechnung der Geldwerte in
eine andere Wahrung, wobei
das Geldvermdgen wie auch
die Geldschulden wertgleich
entsprechend dem noch fest-
zulegenden Umrechnungsfak-
tor umgestellt werden. Der

reale Werl verdndert sich da-
bei nicht, Das bedeutet, daf
aufgrund der Umstellung in
Euro an sich weder Kaufkraft-
verluste noch -gewinne entste-
hen. Das gilt fiir Renten, Loh-
ne, Gehélter und alle Vermé-
gdenswerte,

ﬁ WIE SIEHT DIE
e UMSTELLUNG AUF DEN
KONTEN AUS?

Die endgtiltige Umstellung
von Konten bei Banken und
Sparkassen wird bis spate-
stens zum 1. Juli 2002 vollzo-
gen sein miissen. Die Konten
werden in der Ubergangszeit in
nationaler Wahrung wie auch
in Euro gefiihrt werden miis-
sen. Ob Kontoausziige und die
einzelnen Betrdge bereits ab
1999 in beiden Wahrungen
ausgewiesen werden, ist noch
offen. Wahrscheinlich ist es.
Dies wird ebenso wie die Frage
der Rundung und die Aufgabe
der Dezimalstellen von der in
Vorbereitung befindlichen Ver-
ordnung zum rechtlichen Sta-
tus des Euro geregelt werden
miissen.

’ WAS WIRD AUS DEN
e SPARGUTHABEN?

Bei Sparbiichern, Spar-
briefen, Termingeldern usw.
werden die Guthaben und die
Zinsen ebenfalls zu dem vom
1. Januar 1999 an geltenden
Wechselkurs konvertiert und
auch in Euro ausgewiesen. An
den im Vertrag vereinbarten
Zinssdtzen  verindert  sich
durch die EWU nichts. Sie
werden zwar optisch niedriger
sein, aber den alten Wert be-
halten. Denn die Kaufkraft des
Euro entspricht der Kaufkraft
der D-Mark. Dasselbe gilt fiir
die Anleihen.

#) EMPFIEHLT ES SICH,
e DAS SPARVERHALTEN
ZU ANDERN?

Weil alles nur umgerechnet
wird, ist es wenig sinnvoll -
und oft sogar mit Verlusten
verbunden - allein wegen der
Wahrungsunion Sparvertrage
oder Lebensversicherungen zu
kiindigen, aus Bausparvertri-
gen auszusteigen oder nur mit
Blick auf den Euro die Erspar-
nisse in Fremdwahrungen an-
zulegen, Wihrend beim Um-
tausch der D-Mark in die Eu-
ro-Wihrung keine Verluste zu
befiirchten sind, kénnen tiber-
eilte Umdispositionen bose
Uberraschungen zur Folge ha-
ben.

, BEEINFLUSST DIE EWU
e DAS ZINSNIVEAU?

Die Entwicklung der Zin-
sen his zum Zeitpunkt des
Eintritts in die EWU und da-
nach ist hauptsachlich davon
abhéngig,

- wie hoch das Vertrauen
in die EWU und eine einheitli-
che Wihrung in Europa und
in den Drittlindern sein wird;

- welche Mitgliedstaaten
(und nicht unbedingt wie viele)
daran teilnehmen.

Eine detaillierte Aussage
dartiber, wie der Markt reagie-
ren und damit die Zinsent-
wicklung sich gestalten wird,
ist zum jetzigen Zeitpunkt nur
schwer mdglich. Die Kapital-
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Wihrungsunion konkret

Weitere Informationen sie-
he z. B. die Broschiiren
.Der Euro - Chancen und
Risiken einer gemeinsamen
Wahrung in Europa®, ,Der
Euro und Ihr Unterneh-
men”, Die EWWU - Was
Anleger beachten sollten”
vom  Informationsservice
der  Sparkassen-Finanz-
gruppe sowie das Hand-
buch .Der Euro - So reagie-
ren Unternehmer und Ver-
braucher auf die Européi-
sche Wihrungsunion®, von
Ute  Hirschburger/Hans-
Jiirgen Zahorka, 1. Auflage
1996, 175 Seiten, 38,- DM,
ISBN 3-09-301221-X, er-
hdltlich  bei:  Deutscher
Sparkassenverlag, Am
Wallgraben 115, 70565
Stuttgart, Tel. 0711/782-
2048, Fax 0711-782-2060

marklzinsen der an der Wih-
rungsunion  teilnehmenden
Lander durften sich jedoch
weitgehend anndhern, wobei
unterschiedliche Bonitéten
auch weiterhin eine Rolle spie-
len werden.

| KONNEN KAPITAL-
e VERSICHERUNGEN AN
WERT VERLIEREN?

Die Versicherungen wer-
den wie andere Geldwerte bis
zum Jahr 2002 umgestellt.

[ lander an der Europaischen

| Entscheidung tiber die Teilnehmer-|

- Wahrungsunion. Voraussetzung:

Europdische Zentralbank (EZB)
‘und Européisches System der
Zentralbanken (ESZB) werden
| eingerichtet

- Herstellung von Euro-Banknoten
“und -Miinzen beginnt

Erflillung der ,Konvergenzkriterien® |

| Fir die Zwischenphase von

der Einfihrung des Euro bis
zur Umstellung werden Versi-
cherungssummen, Rickkauf-
werte und Gewinnbeteiligun-
gen zwar in Euro festgeschrie-
ben, aber Policen und Pri-
mienrechnungen sollen in die-
ser Zeit in DM und Euro aus-
gestellt werden. Der Versiche-

[ rungsnehmer wird durch die

Umstellung auch hier keinen
Verlust erleiden. Die Angst vor
einem Wertverlust der Policen
ist mehr als unbegriindet.
Denn sollten die Finanzmérkte
tatsdchlich mit leicht héheren
Zinsen reagieren, so werden
die Versicherungsgesellschaf-
ten aus den Anlagen der Spar-
gelder ihrer Kunden auch
héhere Zinsen erwirtschaften.
Diese miissen an die Versi-
cherten weitergegeben werden,

, BIETET DIE FLUCHT IN
e [IMMOBILIENWERTE
WIRKLICH VORTEILE?

Grundsétzlich sollte man
bedenken, die Anlage in Immo-
bilien immer unter dem Ge-
sichtspunkt der Langfristigkeit
zu tdtigen. Hinsichtlich der
Verzinsung von Immobilien-
krediten gilt dasselbe wie fiir
die Kapitalanlage. Immobilien
und Sachwerte, die nur ge-
kauft werden, um erspartes
Geld vor Gefahren zu schiit-
zen, die mit der Wahrungsuni-
on beftirchtet werden, werden

nur in den seltensten Fillen | ’ WAS PASSIERT MIT

die erholfte Sicherheil oder gar
grofere Gewinne bringen.

#) AKTIEN - GROSSERES
e RISIKO ODER MEHR
SICHERHEIT?

Die EWU wird entschei-
dend zur Schaffung eines ge-
meinsamen europaischen Akti-
enmarktes beitragen und der
Anleger kann von diesem brei-
ten Markt und den daraus ent-
stehenden Alternativen profi-
tieren. In der EWU wird das
Wechselkursrisiko  wegfallen
und neben geringeren Kosten
wird dies auch eine sichere
Kalkulation im Unternehmen
gewdhrleisten, was sich auf die
Ertrage auswirken wird,

WAS ANDERT SICH BEI
e LANGERLAUFENDEN
ANLEIHEN?

Fir langerlaufende Anlei-
hen wie festverzinsliche Wert-
papiere gilt eine Riickzahlung
in Euro. Hier wird der DM-Be-
trag nach dem in 1999 festge-
setzten Kurs in Euro umge-
rechnet. Der Zinssatz bleibt
unverdndert, die Zinsen wer-
den dann zum selben Kurs
ebenfalls in Euro ausgezahlt,
Ein Geldwert- und Kaufkraft-
verlust entsteht durch die Um-
stellung an sich und die Aus-
zahlung in Euro anstatt in DM
jedoch nicht.

e® LANGFRISTIGEN
KREDITVERTRAGEN?

Auch im Bereich der Kredi-
te mit Vertrdgen, die bis tiber
1999 hinaus laufen, werden
Kapital und Zinsen in Euro
konvertiert, Bei Kreditvertré-
gen mit festen Zinsen bleiben
die Sitze auch nach Eintritt in
die EWU gleich. Bei Vereinba-
rungen mit variablen Zinssat-
zen werden sie, wie auch
schon in der Vergangenheit,
dem jeweiligen Markiniveau
angepaft. Die Vertragskonti-
nuitdit  bei  Kreditvertrdgen
bleibt gewdhrleistet.

@) WIE WIRKT SICH DIE

@ EWU AUF GRENZUBER-
SCHREITENDE
ZAHLUNGEN AUS?

Uberweisungen in einen
anderen an der EWU teilneh-
menden Staat erfordern kein
Wechselkursgeschaft — mehr,
und so fallen die damit ver-
bundenen Kosten weg. Bei
Zahlungen mit Kreditkarten
wird es dhnliche Kosteneins-
parungen geben, da die inter-
nationale  Abrechnungsstelle
mit dem festen Wechselkurs
innerhalb der EWU arbeitet.
Bei Devisentransaktionen wird
in Insiderkreisen damit ge-
rechnet, daf Uberweisungen
um bis zu 2 Tage schneller ab-
gewickelt werden konnen.

Euro wird eigenstandige
. Wahrung

Umrechnungskurs der DM
- zum Euro wird festgelegt

und Bankensektor beginnt

| fiir die Geldpolitik

Wahrungsumstellung im Finanz-

.~ EZB (bernimmt Zustandigkett

“Euro ist jetzt gesetzliches
Zahlungsmittel

Umtausch von DM in Euro-
Banknoten und Miinzen beginnt

Konten werden umgestellt

DM verliert ihre Gilltigkeit

Minze: Muster

Quelle: EWI © imu
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Seit September 1996 bie-
tet nun auch T-Online, der
Online Dienst der Deutschen
Telekom die Moglichkeit, ei-
gene Angebote im Internet
zu prisentieren. Fiir Immo-
bilienmakler bietet sich eine
ideale Gelegenheit erste Er-
fahrungen im Weltumspan-
nenden Computernetzwerk
zu sammeln.

Alle reden vom Internet!
Zeitungen, Zeitschriften, TV-
Sender und Radiostationen
werben flir eigene Programme
im Internet und locken Millio-
nen auf die Reise in das welt-
umspannende Datennetz,
Kaum ein groferes Unterneh-
men ohne eigenes Angebot im
Internet, kaum ein Immobili-
enmakler, der es sich leisten
kann, neue Kommunikations-
formen zu verschlafen.

Folgende Fragen sollten
zur Zeit jeden Makler bren-
nend interessieren:

@ Wie wichtig ist das Internet
jetzt und in Zukunft?

® Wie komme ich ins Inter-
net?

® Wie kann sich unser Unter-
nehmen im Internet prdsentie-
ren?

Das Internet besteht in den
USA seit 1969 und wurde dort
zundchst militdrisch, spater
wissenschalftlich genutzt, Dem
breiten Publikum wurde das
Netz erst durch die grafische
Benulzeroberfliche World

WIE KOMMEN

KOMMUNIKATI O N =—

IMMOBILIEN-PROFIS
INS INTERNET?

Wide Web" zugdnglich. Diese
gibt es aber erst seit dem Jah-
re 1994! Bis dahin waren aus-
schlieflich Wissenschaftler
und einige Computer-Freaks
im Internet unterwegs. Nur
zwei Jahre spéter sind es welt-
weit etwa 50 Millionen Men-
schen, die mehr oder minder
regelmafig dieses Computer-
netzwerk fiir unterschiedliche
Zwecke nutzen. Kein Kommu-
nikationsmedium der Mensch-
heitsgeschichte  verzeichnet
ahnliche Wachstumsspriinge!

In Deutschland sind fast
alle TV- und Rundfunksender
im Internet prdsent, werben
eifrig fiir Ihr Angebot und ent-
fachen so wieder neues Inter-
esse im breiten Publikum. Ein
Ende dieses Trends ist zur Zeit
nicht abzusehen.

Damit ist ein Teil der er-
sten Frage schon geklart: Das
Internet ist keinesfalls eine
kurzlebige Modeerscheinung,

Weder das ,ZDF",
JDeutsche Bank" oder ,Der
Spiegel" setzen auf Modegags.
Ganz im Gegenteil: Bekannt-
lich reagieren diese erst, wenn
ein eindeutiger Trend erkenn-
bar ist.

Fazit: Das Internet ist
aus den Anfingen lidngst her-
aus und hat sich binnen zwei
Jahren weltweit etabliert.
Legt man die bisherige Ent-
wicklungsgeschwindigkeit
und die flankierende ,Wer-
bung" in den Medien zu
Grunde, wird sich zeigen,
daf selbst kiihnste Progno-
sen iibertroffen werden,

Sie sind nun neugierig ge-
worden und mdchten sich sel-
ber einmal im Internet an-
schauen. Was tun?

Sie haben einen Compu-
ter? Bestimmt! Sie haben ein
Modem mit Telefonanschluf?
Wenn nicht, wird es aber Zeit,
denn ein solches Gerit kostet

noch die |

je nach Leistungsumfang nur
noch knapp 50,- DM. Bei die-
ser Gelegenheit melden Sie am
besten gleich IThren T-Online
Zugang bei der Deutschen Te-
lekom an. Dieser Online-
Dienst bietet Thnen z.B. auch
die Moglichkeit, Thre Bankge-
schafte per Dateniibertragung
zu erledigen. Dies ist auch fiir
Laien einfach und spart Geld
bei jeder Uberweisung. Monat-
lich wird Thnen dafiir ca. 10~
DM abverlangt.

Die Telekom liefert Thnen
dafiir kostenlos die Software
fir den Zugang zu T-Onlifie
und damit auch ins Internet,
Schon ist es geschafft.

Verfiigen Sie bereits tber
einen T-Online (BTX/Datex-J)
Zugang und es fehlt Thnen nur
die neueste Software, so kon-
nen Sie dies fur ca, 8,- DM di-
rekt bei der Telekom bestellen.

Wenn Sie nun erstmals im
Internet sind, wird Thnen das
Angebot zundchst chaotisch
anmuten. Dies liegt unter an-
derem an der Struktur des In-
ternets, in dem eigentlich jeder
betreiben kann, was er will,
wenn er nicht duferst grob ge-
gen geltende Gesetze verstoft.
Die Telekom liefert Thnen im
Softwarepaket auch den NET-
SCAPE-Decoder als Internet-
Software mit. Geben Sie dort
in der Zeile neben Adresse ein-
fach  http://www.inmedia-
net.de ein. Dies ist die Adres-
se des in-media Programms.

Das ist nur beim ersten
Mal umsténdlich. Warten Sie
einfach bis die Seite erscheint
und gehen Sie dann mit der
Maus zum Befehl LESEZEI-
CHEN und dann zu ALS LE-
SEZEICHEN  HINZUFUGEN.

PictureTel LIVE PCS 50™ ist eine
neue Familie von H.320-kompa-
tiblen Deslkctop Videoconferencing-
Systemen
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ONLINE-DIENST: Dies sind geschlossene Computer-
Netzwerke, die nur den jeweiligen Mitgliedern zugiinglich
sind. Der in Deutschland bekannteste Online-Dienst ist T-
Online (BTX/Dutex-J) der Deutschen Telekom. Weitere
Dienste sind CompuServe oder AOL.

T-ONLINE: Der Online-Dienst der Deutschen Telekom.
Vormals als BTX oder Datex-J bekannt bietet T-Online als
einziger Anbieter die Maglichkeit, Bankgeschiifte mit fast
jeder deutschen Bank oder Sparkasse abzuwickeln. Mit
einer Million angeschlossenen Nutzern hat T-Online die

rofite Verbreitung in Devtschland. Gegen zusiitzliche Ge-
IEJ'iihr bietet T-Online auch die Mdglichkeit in das Internet
zu gelangen.

E-MAIL: Zwischen den unterschiedlichen Online-Diensten
konnen Sie Nachrichten und Daten mit anderen Teilneh-
mern austauschen. Dies mag vielfach noch nach Science
Fiction klingen, ist aber in den USA schon zum Kommuni-
kationsstandard geworden. Es wird nicht mehr lange dau-
ern, bis Sie das erste Exposé per E-Mail versenden und
zwar mit Bild, Ton- und Videoausschnitt.

E-MAIL ADRESSE: Jeder Online Dienst bietet Ihnen ko-
stenfrei an, Nachrichten oder Daten iiber das Netz zu ver-
senden oder zu empfangen. Die Online Adresse von

in.media ist beispielsweise: inmedia net-de.contaki@.

HOMEPAGE: Eine Homepage ist die ,,Titelseite” der In-
formationsangebote, die Personen oder Unternehmen
iber sich und Ihr Angebot im Internet eingerichtet haben.
Uber die Homepage von in-media geltmien Sie zv Infor-

mationen iiber

ie Immobilien-Profi-Filme, zahlreichen

Informationen iiber professionelle Immobilienvermarktung
und zu wertvollen Hinweisen zum Internet.

LEIDER KEIN EINZELFALL!

Dank  konsequenter ~Férderung
durch die Deutsche Telekom hat
sich die Zahl der ISDN-Anschliis-
se zu Beginn des Jahres 1996
deutlich vermehrt, obwohl die we-
sentlichen Vorteile der neuen
Technik, etwa die schnelle Daten-
tubertragung, kaum genutzt wer-
den. Meist werden preiswerte Te-
lefonanlagen eingesetzt, um kon-
ventionelle analoge Endgeriite, et-
wa Faxgerite am [SDN-Anschluf
weiter zu nutzen.

Hierbei kommi es vermehrt zu
Problemen, wenn diese Telefonan-
lagen falsch oder nicht ausrei-
chend eingerichtet werden, Ver-
antwortlich fiir diese Schwierig-
keiten ist das ISDN-Merkmal
Diensterkennung®, welches bei
jedem Anruf der Gegenseite tiber-
mittelt, ob ein Telefon- oder ein
Faxanruf vorliegt, Wird nun ein

Schon ist diese Adresse ge-
speichert und kann immer
wieder von dort aus schnell
aufgerufen werden.

Nun kénnen Sie sich per
Mausklick durch das in.me-
dia-Programm arbeiten. Dies
fiihrt Sie zu interessanten In-
ternet-Angeboten, etwa den
Homepages anderer Immobili-
en-Profis. So konnen Sie die-
ses Programm als ,Startram-
pe” durch das Internet nutzen
und erste Erfahrungen sam-
meln.

Aufer Thnen tummeln sich
nun weltweit Millionen Men-
schen im Internet. Diese Ziel-
gruppe zeichnet sich beson-
ders durch folgende Charakte-
ristika aus: Gute Ausbildung
und  Gberdurchschnittliches
Einkommen. Spitestens jetzt
mifite es bei jedem Makler
klingeln. Es sind néamlich
nicht mehr nur die Computer-
freaks, die im Netz ,surfen",
sondern potentielle Immobili-
enkdufer. In den USA werden
heute schon die meisten
Umsitze im Internet mit Im-
mobilien erzielt.

Auch in Deutschland wer-
den schon mmobilien im Netz
angeboten. Mehrere Anbieter
versuchen Immobilienmakler
anzuwerden, die dann via In-
ternet ihre Immobilien prisen-
tieren. Desweiteren brauche
man nur noch zu warten, bis
der Kéaufer per E-Mail den No-
tartermin bestellt, Wer kauft
schon eine Immobilie im Inter-

Telefax von einem ISDN-Gerit zu
einem anderen geschickt und hat
einer der Teilnehmer sein Fax-
gerét nicht ausdriicklich als Tele-
fax in seiner Telefonanlage ange-
meldet, kommt keine Verbindung
zustande,

Die Telefonanlage erkennt ledig-
lich ein ankommendes Telefonat
und erkldrt das Faxgerit als nicht
zustandig. i
Eine weitere unangenehme Uber-
raschung droht Nutzern von Onli-
ne-Diensten, efwa BTX (T-Online)
tber die einheitliche Rufmummer
01910. Wer diesen Online-Dienst
mobil nutzt und vom Hotelzimmer
(mit ISDN-Anschluf) seine E-Mails
abfragen machte, wird erleben, dag
nach Wahl tber Modem der An-
schluf Besetzt" meldet, weil der
Anschluff im Hotelzimmer selbst-
verstandlich als Telefon und nicht
als Datenterminal ansgeschlossen
ist - leider kein Einzelfalll

net, sagen da die Kritiker zu
Recht, stimmt! Aber wer kauft
eine Immobilie am Telefon
oder per Fax? Trotzdem sind
diese  Kommunikationswege
heute unverzichtbar fiir Immo-
bilien-Profis.

Prdsenz im Internet wird
tber kurz oder lang genauso
wichtig wie das Telefon oder
der Faxanschluf, daran gibt
es keinen ernsthaften Zweifel,
Tatsachlich ist dies auch tiber-
raschend unproblematisch
und preiswert. Die Online-
Dienste wie AOL, CompuServe
oder T-Online bieten Thnen die
Moglichkeit eigene ,Homepa-
ges’, also selbsterstellte Ange-
bote einzurichten und im In-
ternet zu speichern. Dies ist
kaum schwieriger als ein Ex-
posé mittels Computer zu ge-
stalten.

Dieser Service ist kosten-
fref, nur die Mitgliedschaft in
diesen Online-Diensten kosten
zwischen 10,- bis 20,- DM im
Monat.

Ihr Eintritt ins Internet be-
wegt sich auf dem Niveau ,Por-
tokasse" um es einmal so kraf
auszudrticken. Damit schwin-
den auch alle Argumente ge-
gen die Internet-Prasenz, denn
Einsatz und méglicher Nutzen
stehen in einem dramatischem
Gegensatz. Jeder Tag, den Sie
noch zogern ist ein gewonne-
ner Tag fiir die, die schon das
Netz nutzen. Wer zu spit
kommt, der wird ja bekannt-
lich vom Leben bestraft!

Welt-Fernmeldestatistik — Wo gibt es die meisten Telefone? In den

USA: Welches land hat die meisten Apparate im Verhiltnis zur Ein-
wohnerzahl? Schweden. Die Araber entdeckten 1990 das Ortsge-
spriich, die Deutschen telefonierten hivfiger als andere ins Ausland...
Die jihrliche Siemens-Statistik verriit's.
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ACHTEN SIE AUF LADE-
LEITEN! - Eigentlich
schon selbstverstind-
lich: Vor der Ubertra-
gung  umfangreicher  Da-
tenmengen (grofiformatige Bil-
der, Grafiken, Software zum
Download 0.A.) aul Ladezeiten
hinweisen und dem Nulzer das
Laden freistellen!

UBERSICHTLICHKEIT -
/' | So schén vielfaltige
/:’ Verkntipfungen und
4 JLinks® auch  sein
konnen, achten Sie auf eine lo-
gisch aufgebaute  Struktur.
Fiihren Sie den Benutzer nicht
in die Irre, sondern stellen Sie
jederzeit Navigationshilfen und
Riicksprungméglichkeiten zur
Verfigung.

Ny

[ Engel & Valkers - Mioiesal Infemel Exploie

Doiei Beabeton Ansicht Epplom Favoren 7

/’\\ TECHNIK IST NICHT AL-
%@< LES - Internet-Kom-

| petenz zeichnet sich
D nicht durch den Ein-
satz der neuesten technischen
Tricks aus. Nur dort, wo die
Botschaft unterstiitzt wird,
sind sie angebracht!

/7] EBNEN SIE DEN WEG
/

FUR ALLE - Das Inter-
net entwickell sich
L schnell. Nicht jeder
User kann da Schritt halten.
Neue Geslaltungsoptionen
(Frames, Java) konnen u.U.
nich{ von allen Browsern dar-
gestellt werden. Stellen Sie Al-
ternativ-Seiten bereit, die aul
diese Optionen verzichten!

] ERFULLEN SIE DIE ER-
| S, WARTUNGEN - Denken
b

| Sie daran: Im Inter-
E/ net mup der Kunde
bewuft zu IThnen kommen.
Wer einmal aufgrund grofarti-
ger Ankiindigungen auf einem
nichtssagenden Angebot lan-
det, wird so schnell nicht wie-
derkommen.

g e S o BT IR e
) ] — =] {les
= - |
ENGEL &VOLKERS
GRUND
GENUG
oo i st
RO Yizs Yuren Mo Mesken Konmucsinkon. Hont
J sawmony 'w Liatabage D 1ad Intemat Services. Cityling,
~ -
3

INTERNET

FUR DIE GESTALTUNG VON
INTERNET-PRASENTATIONEN:

GOLDENE REGELN

3z}

. Grufiwort des Priisidenten
. VDM Aufgaben und Ziele

BE KOMMUNIKATION -
| Das Internet ist ein
ll\/ Kommunikationska-
nal. Hinter [hrem Angebot
muf3 auch die entsprechende
Kommunikationsinfrastruktur
stehen. Ein angebotener E-
Mail-Link muf auch gepflegt
werden, denn: Eine E-Mail, die
nicht beantwortet wird, ist
schlimmer als keine E-Mail,

)

INTERNATIONALITAT 15T
REAL - Auch wenn
Sie sich in Deutsch
an eine regionale
Zielgruppe wenden, kann es
sein, daf lhr Programm in
Stidbrasilien Interesse weckt.
Rechnen Sie mit Reaktionen
von auferhalb der geplanten
Zielgruppe! Es konnten Kun-
den von morgen sein,

/7N SCHNELLIGKEIT IST
OJ  TRUMPF - Die Reakii-
onszeil Thres Angebo-

>O :
Q tes hdngt nicht zu-

letzt von der Geschwindigkeit

ANTWORT IST DIE HAL- |

Das Dialog- und Informationssystem
des Verbandes Deutscher Makler

e.V.

IRIS - Immobilien Recherche- und
Informationssystem
Die bundesweite Online Immobiliendatenbank des
Zur Zeit im Aufbau

° VDM Adressen
. Der Grundbesitz

n S <)

Thres Servers ab. Sparsamkeit
bei der Serverausstatiung und
-anbindung an das Internet ist
falsch am Platz!

AKTUALITAT - Als ,ak-

0 tuell" gekennzeichne-

Z / te Inhalte miissen

stindig aufl dem Lau-

fenden gehalten werden. Lie-

ber das Programm beschrin-

ken als wochen- oder monate-

lang ,Baustellen"-Beschilde-
rung lhres Angebotes!

/ 7\ KURZE  NAMEN,
f | '| \ SCHNELLER GEFUN-
bl/} DEN - Investieren

/" Sie in einem

kurzen griffigen Domain-Na-
men flr Ihr Angebot (zur Zeit
sind noch viele verfiighar),
Lange Bandwurmnamen sind
preisglinstig, erschweren aber
den Zugang zu [hrem Angebot
unnotigerweise.

Diese Regeln sind als
Powerpoint Datei auf den ZIM-
WMV-Seiten im Internet abruf-
bar: (http://www.cim-ev.de).,




IMMOBILIEN-AKQUISITION

MARKTGERECHTE
VERKAUFSPREIS

Jm Einkauf liegt der Ge-
winn" lautet die alte Kauf-
mannsregel.

Flr den Makler hat dies ei-
ne besondere Brisanz. Der
Makler kann seine ,Waren"
namlich nicht nach Belieben
Leinkaufen". Er muf erst ein-
mal sich selbst als Partner ver-
kaufen, um den Verkaufsauf-
trag zu erhalten. Der Kauf-
mann andererseits muf fir
sein  Angebot geradestehen,
sprich: bezahlen, wihrend der
Makler den effektiven Ver-
kaufspreis zundchst einmal in
Aussicht stellt.

Im Makler-Profi-Film ,Das
Erbe der Meister* wird an
mehreren  Beispielen vorge-
fithrt, wie nach der Gértner-
Strategie Immobilien- Auftrége
im Alleinauftrag und bei unge-
schmdlerter Provision herein-
geholt werden.

Schnell wird klar, warum
ein Makler, wenn er in den er-
sten finf Minuten schon den
marktgerechten Preis nennt,
taktisch verloren hat,

Wird die Gértner-Strategie
dagegen konsequent umge-
setzt, erlangt der Makler den
Allein-Auftrag mit voller Ver-
mittlungsprovision. Dann erst
stellt sich die Frage des markt-
gerechten Verkaufspreises.

Der Film zeigt eine typi-
sche Szene: Wir koénnen es
doch einmal mit dem hohen
Preis versuchen," meint der
Verduferer, ,runtergehen kon-
nen wir immer noch...”

Nach einer langen, zihen
Verhandlung, nachdem alle
Widerstdnde und Bedenken
des Eigenttimers erfolgreich
aus dem Wege gerdumt wur-
den - welcher Makler hat jetzt

die Nerven zu widersprechen?
Dabei gibt es zahllose

| Griinde, warum der Immobili-

en-Besitzer den Preis zu opti-
mistisch einschitzt, Woher soll
der Verduferer wissen, dap
Angebote in der Zeitung nicht
mit den am Markt erzielten
Preisen identisch sind?

+Wer als Makler wissent-
lich einen viel zu hohen Ver-
kaufspreis in Aussicht stellt

| ist entweder kein Fachmann

oder auf dem besten Wege
zum Betrug!", sagt Hans J.
Girtner, Entwickler der ein-
zigen Einkaufsstrategie fiir
Immobilien. ,Denn in letzter
Konsequenz kann der Makler
seine  Mittler-Rolle nicht

| sentlich

mehr ausiiben, ohne eine der |

Parteien wissentlich zu sché-
digen."

Zundchst kommt der Ver- |

duferer als potentielles ,Op-
fer" in Frage: hat der Makler
sich mit tiberhdhten Verkaufs-

preisen erst einmal den Auf-

trag erschlichen, braucht er
nur méglichst viele ,Kaufinter-
essenten” durch das Haus zu
schleusen, um auch dem hart-
néckigsten Immobilienbesitzer
klarzumachen, daff  Zuge-
stdndnisse im Preis unum-
ginglich sind.

Steht der Verduferer zu-
dem finanziell unter Druck,
weil er bereits neu gekauft hat,
dann ist diese Vorgehensweise
keinesfalls ein Kavaliersdelik.

Gelange dagegen der Ver-
kauf zum tiberhohten Preis
stiinde der Makler wieder gut
da - oder? Makler und Ver-
duferer hétten dann gemein-
sam einen ,Dummen” gefun-
den - und dieser Makler ver-
langt von seinem Opfer auch

noch Vermittlungsprovision.

+Wer sich als Makler wis-
auf einen nicht
marktgerechten Preis einldft,
arbeitet namlich zwangslaufig
gegen eine Partei, weil er ver-
deckt als Agent der anderen
Seite agiert", betont Hans J,
Gértner,

Der Makler mu$ in der La-
ge sein, seinen marktfahigen
Preis mit dem Verduferer ab-
zustimmen. Dies wird im Film
nachvollziehbar  présentiert,
denn nur so kann die Immobi-
lie im angestrebten Zeitraum
verkauft werden. Sonst droht
das Objekt zur Karteileiche zu
werden, und wozu sollte man
eine solche Immobilie reinho-
len?

Nur, wie kann der seridse
Immobilienmakler gegen ande-
re Makler bestehen, die mit
nicht zu realisierenden Preisen
operieren?

Bitten Sie den Verduferer,
diesen ,Wetthewerber" {elefo-
nisch zu fragen, ob dieser
auch bereit wéire mit einem In-
teressenten das Haus zu be-
sichtigen, der wesentlich weni-
ger ausgeben wiirde. Vereinba-
ren Sie einen zweiten Ge-
sprachstermin mit dem Ver-
duferer und warten Sie in al-
ler Ruhe die Auskunit Thres
Wetthewerbers" ab.

Der markigerechte Ver-
kaufspreis einer Immobilie ist
ein hochsensibler Bereich. Je-
der Makler tragt hier Verant-
wortung flir das eigene Anse-
hen und das der gesamten
Maklerschaft.

* Der Einkanfsfilm -
Teil 3 DM: 295 - zzgl. MwSt,

JDas Erbe der Melster”

Immobilien-Einkauf
nach der
Gdrtner-Strategie

PROFESSIONELLER
IMMOBILIEN-

Wer Mehr-Verkauft muf3
auch mehr Vermittlungs-
auftrdage reinholen!

Seit Jahren arbeiten die
erfolgreichsten Immobili-
enmakler nach der
Gértner-Methode.

Nach diesem Film
wissen Sie, warum der
VerduBerer bald nicht
mehr selber verkaufen
will und wie Sie lhre
Provision bekommen.

Immobilien gibt es viele
- bekommen Sie auch
die ,Richtigen”?
«Nirgendwo anders wird
die Problematik
Akquisition/AbschluBtechnik
kompﬂmterfer
und i

dargestellt als
in dwsem Film.”

r. Uwe Greif,
Dozent fir
hnn'tobﬁlenmurkeﬂng

Diese VHS-Cassette
(ca. 30 Min., inkl.
Begleit-Software) ist fir
nur DM 295,-* zu
bestellen bei:

in-media Verlags GmbH
Filmbestellung
Muhlenstr. 53

50354 Hiirth

Fax 0 22 33/94 32-23 |

: 'zzgl MwSt uncl Versundspesen |
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DAS GEHEIMNIS DES PROFESSIONELLEN STIMMUNGSMANAGEMENTS

SELBSTMOTIVATION -
DER SCHLUSSEL
ZUM VERKAUFSERFOLG

Motivation ist erlernbar.
Das gilt fiir jeden Menschen.
Fir den Verkéufer ist Top-Mo-
tivation das  Erfolgselixier
schlechthin, Jeder Spitzenver-
kdufer muf in der Lage sein,
die optimale Leistung auch in
schwierigen Situationen abzu-
rufen, Das ist ohne eine positi-
ve Grundstimmung nicht mog-
lich.  Professionelles  Stim-
mungsmanagement hilft [hnen
dabei, hre Stimmung zu
schmieden”.

WAS HILFT DIE THEORIE
OHNE GUTE STIMMUNG?

Jahrzehntelang wird der
.Positiv-Denken”-Mythos  ge-
lehrt. ,Think positive" heift es
auf unzéhligen Aulklebern in
den USA. Dabei ist es mit dem
positiven Denken allein nicht
getan. ,Feel positive"-Aufkleber
fehlen! Denn: Was bringt die
positive  Denkstruktur, das
theoretische Wissen um Frage-
und Abschluftechniken, per-
sonliche  Zielfindung  usw.,
wenn im Moment der Anwen-
dung die emotionale Basis, die
positive Stimmung versagt. lh-
re Stimmung und lhre Wir-
kung beim Kunden sind enger
verkniipft als Sie glauben,
Wenn ich nur eine Lektion aus
meinem siebenstufigen Motiva-
tions-System lehren  dtirfte,
dann wére es meine Lektion
tber das Stimmungsmanage-
ment!

POSITIVE STIMMUNG UBER
UMWEGE?

Die gute Nachricht zuerst:
Der einzige Ort, an dem unse-

Alexander Christiani, Inhaber von
Christiani Personlichkeitsmanage-
ment GmbH, und Christiani Trai-
ning International, Bad Miinsterei-
fel, ist ein gefragter Verkaufstrai-
ner, der mit seinem Team mehr als
200 Veranstaltungen pro Jahr
durchfiihrt. Er trainiert Unterneh-
mer, Top-Manager, Vertriebsmitar-
beiter aller Ebenen sowie
Weltklasse-Athleten,

re Stimmung produziert wird,
ist in unserem Kopf. Gliick
und Zufriedenheit sind entwe-
der in uns, oder es gibt sie
tiberhaupt nicht in unserem
Leben. Wer das weif3, wird so-
fort realisieren wie vordergriin-
dig die Platittide ist, an die vie-
le Menschen glauben. Sie lau-
tet: ,Lieber reich und gesund,
als arm und krank." Falsch.
Denken Sie an Stars wie Elvis
Presley, Marylin Monroe, Romy
Schneider, Jimi Hendrix. Sie
waren reich, gesund, bekannt,
begehrt. Aber: All dies reichte
nicht aus, um langfristig
gliicklich und in positiver

Stimmung zu sein, weil diese
Stars und viel andere erfolgrei-
che Menschen ihr Gehirn
nicht beherrschen. Sie haben
oft Probleme mit sich selbst,
die zu  Drogenmifbrauch,
frithem Tod oder auch Selbst-
mord fithren. Was bedeutet
Reichtum, Gesundheit, Publi-
city und Anerkennung, wenn
man nicht die Fahigkeit hat
seine eigene Stimmung zu ma-
nagen? Selbst wenn es uns
geldnge, enorm reich zu wer-
den, aber dabei versagen wiir-
den unsere eigene Stimmung
zu steuern, dann hatten wir
nichts gewonnen.

T e

VON ALEXANDER CHRISTIANI,

BAD MUNSTEREIFEL

ZIWEI DINGE SIND ABSOLUT
GERECHT VERTEILT:

DIE ZEIT DER VERKAUFER
UND IHRE STIMMUNG?

Die meisten Menschen set-
zen sich Ziele, wie Reichtum
oder familidres Gliick im Hin-
blick auf das Gefiihl, das ih-
nen diese Dinge vermutlich
vermitteln. Aber: Wer denkt
schon dartiber nach, wie er
dieses Gefithl tatsachlich er-
reicht, konkret in die ge-
wiinschie Stimmung hinein?

Warum gehen wir den Um-
weg tiber die zum Teil schwer
erreichbaren Lebensziele, um
in die erhoffte positive Stim-

=
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mung zu kommen? Konnen
wir nicht hier und jetzt anfan-
gen in unserem Kopf die Stim-
mung aufzubauen, die wir ha-
ben wollen, um im Alltag, Be-
ruf und Verkauf dauerhaft er-
folgreicher zu sein. Sicherlich:
Mit  professionellen  Stim-
mungsmanagement ist das
moglich! Wir kénnen die Herr-
schaft fiber unsere Stimmun-
gen libernehmen: Am Anfang
steht aber die rationale Er-
kenntnis, der Wille sich &n-
dern zu wollen, neue Denkmu-
ster zu f{ibernehmen! Sie
fiihren die Regie tiber Ihre
Stimmung,

ENTSCHEIDEN SIE SICH FUR
DIE GUTE LAUNE!

Unsere Stimmung, die gute
Laune entsteht in unserem
Kopf. Der schlecht gelaunte
Kunde ist hichstens ein Ein-
flupfaktor, nicht aber die Ur-
sache flir unsere Stimmung,
Sie, der Verkdufer, entschei-
den, ob der dufere Umstand,
Ihr Gegentiber, Thre Stimmung
beeintrachtigt oder nicht.

Nur wenn Sie mit positiver
Stimmung - auch zu einem
eher schwierigen Kunden -
kommen, bleiben Sie Herr der
Lage. Mit einer negativen Dis-
position (,Der Kunde raubt mit
noch den Verstand!") wiirden
Sie sich aus der konstruktiven
Verpflichtung zur guten Stim-
mung entlassen. Das wiirde
heifen, daf8 Sie sich selbst
entmachtet hatten. Das ist
leicht gesagt, mogen Sie jetzt
denken. Meine Analyse von
Top-Verkdufern beweist aber,
daff die positive Stimmung
auch in einer Grenzsituation
leicht erhaltbar ist: Stellen Sie
sich den Aufendienstleiter
vor, der vor dem gerade fertig-
gestellten  Wohnhaus eines
Kunden steht und denkt: ,Die-
se Leute haben ohnehin kein
Geld mehr..."

Jetzt ist es wichtig die
Stimmung unmittelbar umzu-
gestalten. Profis arbeiten dabei
mit diesen drei Techniken:

1. Technik der plausiblen Er- |

klarung:
JDieser Kunde hat bestimmt

geerbt."
2. Technik des Gegenbeispiels:

| JLetzte Woche noch habe ich

in einem Neubau verkauft."

3. Technik des Hypothesen-
Statements:

+Wenn ich Vorurteile hitte,
dann wirde ich jetzt denken,
dap..."

Wenn Sie sich fiir eine der
Umgestaltungsmoglichkeiten
entscheiden, werden Sie se-
kundenschnell merken, daf
sich aus einem fatalen MiSmut
ein durchaus positiver ,Drive"
entwickeln last,

WELCHE FAKTOREN
STEVERN
UNSERE STIMMUNG?

Eines ist jetzt klar: Wir be-

| stimmen unsere Stimmung, Es

gibt lediglich zwei Einfluffak-
toren, die dabei auf uns ein-
wirken: Unsere Physiologie
und der aktuelle Gegenstand
unserer Aufmerksamkeit.

lhre Physiologie, die Ge-
samtheit aller korperlichen Le-
bensvorgange, ist ein wesentli-
cher Einfluffaktor [hrer Stim-

' Wende

' mung. Physiologie und persén-

liche Stimmung beeinflussen
sich wechselseitig: Wer in Top-
Stimmung ist, wird kaum mit
gesenktem Haupt und schlaf-
fen Armen zum Kunden gehen.
Warum nutzt er diese dufere
«Erfolgshaltung” nicht, um sei-
ne innere Motivationskurve an
einem schlechten Tag nach
oben schnellen zu lassen?

ALLEIN MIT -
BODYMANAGEMENT LASST
SICH DIE
AUSGANSMOTIVATION VER-
DOPPELN! N
STIMMUNG UND AUSSERE
HALTUNG
KORRESPONDIEREN

Wer in guter Stimmung ist,
hat eine andere Haltung, als
der niedergeschlagene oder de-
pressive Mensch. Forschungen
haben bewiesen, daf die ge-
zielte Beeinflussung der dufie-
ren Haltung zu einer positiven
unserer  Stimmung
fithrt. Der Vorteil: Unser Gang,
Haltung, Gestik, Mimik, Ge-

| barden und Stimme unterlie-

Mit farbigen Drucksachen

verkauft man besser!




gen - anders als unsere mo-
mentanen Gefiihle - der direk-
ten Steuerung durch unseren
Korper.

Wir kénnen unseren Spaf
am Verkaufen in einer schwie-
rigen Situation nicht herbeibe-
fehlen: Aber wir konnen unse-
ren Korper so einsetzen, daf
unser Nervensystem gar nicht
anders kann, als dem Gehirn
unzdhlige konstruktive Signale
zu senden, die zu einer positi-
ven Gesamtistimmung fiihren.

Unsere Haltung ist einer der

wichtigsten ,Stimmungssteue-
rungs-Helfer”, Diese Erkennt-
nis haben sich die Armee-
fithrungen der Well schon vor
Hunderten von Jahren zunut-
ze gemacht: Der exakt-stram-
me Marsch der Militirs - die
Matador-Haltung von Athleten
und Top-Verkaufern hilft das

Lampenfieber in den Grifl zu
bekommen, gibt Mut und
macht stark.

Auch bei Top-Verkéufern

hat sich gezeigl: Ein gerader

Rucken, aulrechter Kopf, gera-
der Blick, energischer Schritt
und ztgiger Gang sind einige
Merkmale fiir deren professio-
nelles Stimmungsmanagement
by Bodymanagement. Wer so
zum Kunden geht, hat sich
und seine Stimmung positiv
disponiert.

JE GERADER JEMAND
STEHT, UMSO AUFRECHTER
IST SEINE HALTUNG

Wenn Sie dann auf energi-
sche, kraftvolle Gesten im
Kundengesprach achten, blei-
ben Sie aktivierl und unter-
stiitzen lhre gute Stimmung.
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STIMMUNGSMACHER
STIMME

Unsere Stimme ist der Stim-
mungsmacher Nr. 1. Der be-
wufite und engagierte Einsatz

unserer Stimme ist  das
Schliisselelement zur Selbst-
und Fremdmotivation. Wenn

Sie nur wenige Minuten kraft-
voll, engagiert und mitreifiend
mit dem Kunden sprechen, ge-
raten Sie mit Sicherheit in eine
positive Grundstimmung. Rou-
tiniertes Runterleiern der Pro-
duktvorteile macht Sie dage-
gen weniger motiviert und
natiirlich  weniger {iberzeu-
gend, Wir wissen es aus der
Rhetorik: Wer mit Energie
kommuniziert, tibertrdgt seine
Begeisterung auf den Kunden.
Ein Wechselspiel der Motivati-
on setzt ein: Der Kunde spiirt
[hre positive Stimmung, rea-

" PERSONLICHKEITSMANAGEMEN T m— E—

giert positiv und Thre Stim-
mung wadchst weiter.

BEWUSST ATMEN -~ SCHNELL
BERUHIGEN

Nichts kann Sie so wirk-
sam in eine ruhige Stimmung
versetzten, wie einige tiefe und
langsame Atemztige. Achten
Sie daher in einer Strefsituati-
on z.B. vor einer Verkaufsre-
priasentation bewupt aul Ihre
Atmung. Die Atmung ist der
entscheidende Schliissel zur
Energieregulation: Denken Sie
an Hochleistungssportler oder
den Kampfsport.

WAS SIND IHRE
STIMMUNGS-
KOORDINATEN?

Jeder Mensch hat unter-
schiedliche LStimmungs-
schliissel", Haltungen, Gesti-
ken, Stimmlagen, die ihn in ei-
ne positive Grundstimmung
versetzen. Fiir das professio-
nelle Stimmungsmanagement
ist es unabdingbar, daf Sie lh-
re Stimmungsschliissel klar
und eindeutig kennen. Fragen
Sie sich: Wie bewege ich mich,
wenn ich topmotiviert bin? Wie
ist meine Stimmlage, Sprech-
tempo, Stimmmodulation
wenn ich in einer sehr guten
Stimmung bin? Welche Geste
setze ich ein? Wie verdndert
sich meine Mimik? Wenn Sie
alle diese Fragen beantwortet
haben, ist es ein leichtes diese
Stimmungskoordinaten im
entscheidenden Moment zu-
sammenzufiigen, so kénnen
Sie z.B. vor jedem Kundenge-
sprach ihre Stimmlage, Hal-
tung, Gestik, Mimik ete. abru-
fen und Threm Gehirn signali-
sieren: Ich bin in guter Stim-
mung! Jetzt werde ich Erfolg
haben! Eine Methode, mit der
Ostblock-Trainer ihre Athleten
schon seit Jahren zu Héchst-
leistungen fithren, wenn es
zahll: Die einzigartigen Erfolge
z.B. der fritheren DDR-Athle-
ten sprechen fiir sich selbst.

Mit dem gezielten Einsatz
der Motivatoren lassen sich Ih-
re Stimmungen beliebig abru-
fen.

DER AKTUELLE GEGEN-
STAND UNSERER AUFMERK-
SAMKEIT

Der zweite Faktor, der un-
sere Stimmung préagt und uns

ar——rz e ———
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als Verkéufer stark beeinfluft,
ist neben der Physiologie das,
woran wir gerade denken.
Wenn Sie gesundheitlich topfit
sind, sich aber dennoch in ei-
ner schlechten Stimmung be-
finden, dann sind es Ihre Ge-
danken, die Sie negativ beein-
flussen. Sie werden so z.B. kei-
ne Topmotivation im Kunden-
gesprach vermitteln, wenn Sie
unentwegt zu sich sagen: ,Hof-
fentlich sagt der jetzt nicht ge-
nauso Nein' wie der Letzte."

ANDERS FRAGEN - ANDERS
FUHLEN

Wie konnen Sie also aufl
Inhalt, Form und Wirkung Th-
rer Gedanken einwirken? Die-
se Frage versucht die Mensch-
heit schon seit tiber 2000 Jah-
ren mit dem Aufruf zum ,posi-
tiven Denken" zu beantworten.
Schon Mare Aurel lehrte: Das
Leben eines Menschen ist das,
was seine Gedanken daraus
machen.” Der einzige Haken:
Der Anspruch an unsere ,Ge-
danken” ist relativ gro, wenn
es heift: Bring Dich in eine
gute Stimmung! Denke positiv!
Wie konkret soll der Mega-
Sprung von der schlechten zur
guten Stimmung vollbracht
werden?

In den letzten 20 Jahren
der Gehirnforschung haben
Neurolinguistiker ~ bewiesen,
daff unser Denken nichts an-
deres als ein permanentes
Wechselspiel von selbstgestell-
ten Fragen und Antworten ist.
Das heift: Die Inhalte, tiber
die wir nachdenken, sind ab-
héngig von den Fragen, die wir
uns stellen. Stellen Sie sich
vor, daf wahrend IThrer Biiro-
zeit eine Feuersirene losheult.
Sie stellen sich die Frage:

+Was kann das wohl be-
deuten?”  Antwort:  Wahr-
scheinlich nur ein Fehlalarm,
wie immer!” Die Ttr 6ffnet sich
und Thre Sekretarin schreit:
JFeuer, Feuer!" [hre innere
Frage: ,Wie komme ich hier
raus? Treppe oder Aufzug?
Sie kommen in den lodernden
Flur. Thre Frage: ,Soll ich die
Treppe versuchen oder besser
im Biiro auf Hilfe warten?"
usw, usw, Mit der ,richtigen"
Frage verindern Sie den Fo-
kus Threr Aufmerksamkeit. Je-
de Frage beeinfluft somit Thre
Stimmung maggeblich. Aber

wie stelll man die stimmungs-
fordernden Fragen?

UNSERE ANTWORTEN SIND
NIEMALS BESSER ALS DIE
FRAGEN, DIE WIR GESTELLT
HABEN!

Die finf goldenen Regeln
der Fragetechnik: Warum habe
ich das schlechteste Vertriebs-
gebiet? Warum sind meine
Kunden so unzuverldssig?
Warum habe ich soviele Stor-
nierungen? Warum ist der Ver-
kehr heute so unertriglich?
Wieso habe gerade ich so viel
Arbeit? Warum bin ich heute
so spat daheim? Warum muf
das gerade mir passieren?

Kennen Sie diese Fragen?

| Sicherlich. Dann sollten Sie

mit dem aktiven Fragemanage-
ment starten. Unser Gehirn
akzeptiert keine unbeantwor-
teten Fragen oder Zweifel. Jede
Frage wird im gedanklichen
Wechselspiel beantwortet.
Auch die unpréazisen oder ne-
gativen Fragen. Das grifite
Hindernis fiir eine stimmungs-
fordernde Frage ist eine still-
schweigende  Voraussetzung.
.Ob der néchste Kunde auch
wieder stornieren wird?" Diese
Frage geht schon von der still-
schweigenden Voraussetzung
aus, daf die Stornierung eher
wahrscheinlich, wenn nicht
sogar unumganglich ist.

Die erste Regel lautet da-
her: Finden Sie heraus, was
die stillschweigende Voraus-
selzung ist, die Thre Negativge-
fithle ausgelost hat!

»Ob mein nachster Kunde
wieder einen so grofen Auftrag
erteilen wird, wie beim letzten
Mal?* Sie sehen, daf durch ei-
ne positive Annahme das
Denkklima mafgeblich verbes-
sert wird, Daher empfehle ich:
Ersetzen Sie destruktiv, still-
schweigende Voraussetzungen
durch konstruktive!

+Warum ist dieser Kunde
so altmodisch und technolo-
giefremd?" Mit einer derart un-
prézisen Analyse liefern Sie Ih-
rer Gedankenwelt keine positi-
ven Impulse. Fragen Sie daher
erkenntnisorientiert: Wie
kann ich meinen Kunden fiir
das hochmoderne Produktpro-
gramm begeistern? Welche
Produkte passen exakt zu sei-
nem Stil?* Die dazugehdrige
Regel lautet: Identifizieren Sie

die Zielrichtung Threr Frage!
Fragen Sie nach Losungen!

Warum ist dieser Kunde
schon seit Jahren so schlecht
aul meine Firma zu spre-
chen?" Sie merken es schon.
Mit der Vergangenheitsbewdlti-
gung sollten sich Historiker
beschaftigen. Die Top-Verkiu-
fer-Frage lautet: ,Wie kann ich
das Firmenimage bei meinem
Kunden optimieren?"

ERSETZEN SIE ALSO
VERGANGENHEITS-
ANALYSIERENDE FRAGEN
DURCH ZUKUNFTS-
BEWALTIGENDE FRAGEN!
Die  Warum"- und die
«Wie*-Fragen - Die ,Warum®-
Frage ist ein Stimmungstoter.
Sie ist  riickwartsgewandt,
sucht nach Grinden fiir Ge-
schehenes und wirkt oft
selbstbemitleidend. ,Warum”
leitet meist die Fragen ein, die
gegen die oben aufgestellten
Regeln verstofen. Wenn Sie
sich fiir die ,Wie"-Frage ent-
scheiden, gehen Sie den Weg
zur optimistischen Stimmung,
Die ,Wie"-Frage ist vorwértsge-

MOTIVATION BEGINNT IM KOPF. . .

i.war sie woanders sucht, wird sie nicht fin-
en”,

sagt Alexander Christiani, Spezialist fiir Per-
sonlichkeitsmanagement  und  Motivati-
onstraining. Mit seinem Team fihrt Christio-
ni mehr als 200 Veranstaltungen pro Jahr
durch. Er trainiert Unternehmer, Top-Mana-
ger, Vertriebs-Profis oller Ebenen sowie
Weltklasse-Athleten,

ofilhren Sie in Ihrem Leben selbst Regie =
nachdem Sie die Regie in Ihrem Kopf iber-
nommen haben!” st das Programm des Chri-
stiani-Trainingssystems, Denn die moderne
Gehirnforschung hat lingst nachgewiesen,
dafl derjenige, der die Bedienungsanleitung
fiir sein Gehirn nicht kennt, sich nicht zu
wundern braucht, doft guten Vorsitzen kei-
ne Taten folgen.

Diese wissenschafilich abgesicherte Bedie-
nungsanleitung, die jedem den Weg zu per-
stinlichen und beruflichen Hachstleistungen
aufzelgt, wird in diesem Trainingsprogramm
nachvollziehbar vermitteln.

Der inmedia-Verlag in 50672 Koln (Fax:
0221/95228-63) bietet das Christiani-Mo-
tivations-Training nun in einer Medienkombi-
nation von Video, Audio-Cassetten und ei-
nem umfangreichen Hondbuch an,

Die Videoeinfihrung zu diesem Training ist
fiir DM 126,50 direkt beim in.media Verlag
(Fax: 0221,/95228-63) v hezihen.

Info: in.media Verlag, Tel. 0221/95228-62
Fax 0221/95228-63

wandt und damit konstruktiv,
Die ,Wie"-Frage aktiviert das
Denken in Losungen. Anstelle
der obigen Warum"-Fragen
konnten Sie sagen: Wie nutze
ich die Chance, die in diesem
Ereignis steckt? Wie la8t sich
mein Vertriebsgebiet weiter op-
timieren? Wie kann ich den
Kontakt zu meinem schwieri-
gen Kunden sympathisch und
partnerschaftlich  gestalten?
Wie 14Bt sich meine Storno-
| Quote senken? Wie kann ich
meine Fahrzeil optimal nut-
zen? Wie kann ich meine in-
tensive Zeilnutzung weiter ver-
bessern? Wie kann ich die ver-
bleibende Zeit mit meiner Fa-
milie am schonsten gestal-
ten?...
Aus einem Warum 145t
| mein Kunde das Gesprach
platzen?" wird ein ,Wie nuize
ich das unerwartete Zeitge-
schenk?". Eine kleine Verin-
derung bewirkt Wunder. Sie
wandeln die Frage, und lhre
Stimmung verwandelt sich.

WER WEISS WAS ER TUT,
KANN ANFANGEN ZU TUN
WAS ER WILL
Wann immer Sie sich also
schlecht fithlen und lhre Phy-
siologie daran keine Schuld
tragt, stellen Sie sich die
falschen Fragen! Nicht der un-
zulriedene Kunde oder bose
schauende Chef verursacht ih-
re schlechte Laune, Sie stellen
| die falschen Fragen! Dann: Sie
lassen Thre Stimmung in
‘ Threm Kopf entstehen. Natiir-
lich haben &ufiere Ausldser,
wie der unzufriedene Kunde,
Einflug auf uns. Aber Sie per-
sonlich entscheiden tiber den
Blickwinkel, der sie entweder
aufbaut oder am Boden zer-
stort! Der souverdne Verkdufer
sollte die Herausforderungen
des Alltags mit dem konstruk-
tiven Blickwinkel durch ge-
konnte Fragetechniken mei-
stern.

Achten Sie also auf Thre
Gedanken und Thre Fragen.
Sie sind die Basis Ihres inne-
ren Erlebens, Wer sich aller-
| dings tber jeden Unfug auf-
‘ regt, den er sich selbst zusam-

menreimt, der hat nichts bes-

seres verdient als die schlechte

Stimmung. Denken Sie daran:
| Schlecht drauf, kein Verkauf!
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ABSCHLUSS! ...
IMMER OFTER ZUM
NOTAR

So heift das neue Trai-
nings-Video ftir Immobilien-
Profis im Vertrieb des in.media
Verlags in Kéln. Dieser Video-
film beschreibt wie erfolgreiche
Verkduler den Abschluf vor-
bereiten und den Kunden zur
Entscheidung fithren.

Der Abschlup wird als
Konsequenz eines perfekt ge-
fihrten  Verkaufsgesprichs
dargestellt. Deshalb legt der
Film besonderen Wert auf die
Vorbereitung des Abschlufles
schon beim ersten Telefonkon-
takt. Dem Zuschauer wird da-
bei nicht nur viel Fachwissen
vermittelt, er erlebt anhand
mehrerer Beispiele Abschluf-
techniken, die sich schnell in
die tégliche Praxis umsetzen
lassen.

Nach 40 Minuten Video
sind Sie heifs auf Ihr nichstes
Abschlufgesprach®, verspricht
Hans J. Gartner, Verkaufstrai-
ner und Fachautor des Films
und stellt in einer dreiteiligen
Reihe fiir ,Der Immobilien
Profi" seinen neuen Film vor.

Das neue Hans J. Gértner-
Video ,Abschlug!" stellt klar:

UBERHOLTE VERKAUFS-
TECHNIKEN VERHINDERN
ABSCHLUSSE!

Leider werden in vielen
Fachpublikationen allgemeine
Lehrsidtze aus dem Verkauf
prasentiert, die, bezogen auf
den Immobilienvertrieb, nicht
zutreffen. Schlimmer noch: der
Leser, der sich mittels Lektiire
weiterbilden will, um mehr Si-
cherheit in Abschlufsituatio-
nen zu gewinnen, wird zusatz-
lich verunsichert.

,Nichts sei gefihrlicher, als
den Abschluff verfritht anzu-
steuern”, so oder so #dhnlich
kénnen Sie es in Bilichern
nachlesen, die sich dem Ver-
trieb von Immobilien widmen.

Von ,schockidhnlichen Zustin-
den" bei den Kaufinteressen-
ten ist da die Rede, wenn diese
vollig (berraschend mit dem
Vertragsabschluss konfrontiert
werden. Der Immobilien-Ver-
kiufer solle deshalb
Kaufsignale der Interessenten
warten und erst dann den Ab-
schluf einleiten, wenn er si-
cher ist, dieses Kaufsignal kor-
rekt zu interpretieren.

Die Situation muf man
sich plastisch vorstellen, um
zu erkennen, welche fatale Fol-
gen dies in der Praxis bewirkt.

Man stelle sich den Verkaufer

vor, der fest davon tiberzeugt
ist, daf er mit der vorschnell

auf

gestellten Abschluffrage sei-

| nen Kunden verschreckt. Im-

mer langer wird er den Mo-
ment herauszogern, den Ab-
schluf anzusprechen. Liefert
der Kunde keine oder nur un-
eindeutige  Kaufsignale, so
wird dieser Verkdufer immer
weiter die Vorziige seines An-
gebots anpreisen in der Hoff-
nung, der Kunde mache end-
lich den ersten Schritt.
Untersuchen wir die Be-
hauptung, der verfrithte Ab-
schluf sei das Ende des Ver-
kaufsgespraches, so zeigt sich,
daff dies im Vertrieb von Ge-
brauchs- und Verbrauchsgii-
tern durchaus zutreffen kann,

Ein Reisender besucht
erstmals einen Kunden (Kalt-
akquise) um etwa bunte Uhr-
armbdnder zu verkaufen. Der
Kunde hat um dieses Ge-
sprach nicht nachgesucht und
interessiert sich zu diesem
Zeitpunkt kaum fiir diese Pro-

_ dukte.

Die Hoflichkeit gebietet es
aber, dem Verkéufer eine an-
gemessene Zeit zu gewdhren,
um seine Waren anzupreisen.
Jede Abschluffrage, der kein
eindeutiges Kaufsignal (Inter-
esse) vorausgeht, wiirde dem
Kunden die Gelegenheit bie-
ten, das Gesprich mit einem
héflichen ,Nein, Danke" zu be-
enden. Dieser Verkdufer muf
mittels Prdasentation erst das
Interesse des Kunden gewin-
nen, dazu bendtigt er eine ge-
wisse Zeit. Eine verfrithte Ab-
schlufifrage wiirde dieses Vor-
haben gefahrden.

Vollig anders stellt sich die
Situation im Immobilienver-
trieb.

Hier kann der Kaufer
kaum alleine die Entscheidung
treffen und braucht die profes-
sionelle Hilfe des Verkaufers.
Die Systematik des erfolgrei-
chen Immobilienverkaufs ge-
staltet sich daher véllig an-
ders:

1. Bereits mit dem ersten
telefonischen Kontakt wird si-
chergestellt, daff beide Partei-
en wissen, um was es geht
(Auswahl einer geeigneten Im-
mobilie) und welchem Ziel die
weiteren Gesprédche unterge-
ordnet sind (Abschluf eines
Vertrages). Der Profi-Makler
wird diese Ziele stets in Erin-
nerung rufen (Ziel-Prisenz).

2. Ohne die grtndliche
Analyse der kaufentscheide-
nen Motive der Interessenten
ist professionelles Verkaufen
nicht méglich. Wie sich diese




Motive zusammensetzen,
konnten Sie erstmals mit dem
Spezial-Video Fragetechnik
fir Immobilien-Profis* (©1994
in.media Verlag) erleben. Es
wiére unméglich, diese Analyse
durchzufithren ohne zu hin-
terfragen, ob die Winsche
oder Ziele flir die Interessenten
Jkaufentscheidend” sind. Auch
hier bleibt das Ziel ,Abschluf"
immer im Hintergrund préa-
sent,

3. Im Vertrieb von Immobi-
lien gibt es keine [inale Ab-
schluBsituation, wie Sie fil-
schlicherweise vermutet wird.
Das hiefie, daf Kaufer und
Verkdufer tiber Tage ein un-
verbindliches ~ Beratungsge-
spréich [thren, ohne daf sich
der Verkdufer traut, an Zweck
und Ziel der Gespriche zu er-
innern. Tatséchlich liegen zwi-
schen dem ersten Kontakt und
der Unterschrift beim Nolar
viele grofere und kleine Ent-
scheidungen des Kiulers, also
Abschlufsituationen, vor.

4. Aus den oben genannten
Grinden bedeutet die vor-
schnelle Abschluffrage fir die
Kéufer keinen Grund zur
Flucht. Dieser Kunde halie
sich bereits entschieden, die
Hilfe des Verkéufers bei seiner
Entscheidung in Anspruch zu
nehmen. Warum sollte er das
Gesprach beenden, nur weil
dieser den Abschluf antesten
will?

Zurtick zu unserem bedau-
ernswerten Verkédufer, der aus
Angst vor dem ,Nein" des Kun-
den kaum noch verniinftig
agieren kann. Vollig zu Un-
recht beftirchtet dieser Makler,
er konne einen Abschluf8 ver-
lieren, den er noch nicht hat.
.,Das NEIN des Kunden ha-
ben Sie von Anfang an," sagt
Verkaufstrainer Hans J.
Girtner. Die Fehleinschat-
zung, eine Abschluffrage zu
einem verfrithten Zeitpunkt
konne das ,JA" des Kunden
geféhrden, verhindert nun den
mdglichen Abschlug.

WAS WIRD PASSIEREN?

Angenommen der Kaufer
htte sich bereits entschieden
und will kaufen, Natirlich zo-
gert unser Kunde, da niemand
sich gerne entscheidet. Auf-
merksam lauscht er den Aus-
fihrungen des Verkdufers, der

einfach nicht nach dem Ab-
schluf fragen will,

Und nun passiert das,
was Profis als typischen
Uberverkauf bezeichnen:

Der Verkdufer verwissert
die bereits getroffene Ent-
scheidung der Kaufer!

Die einzig denkbare Mog-
lichkeit, einen greifbar nahen
Abschluf zu verlieren, ist da-
mit eingetreten.

Angst vor dem Abschluff
wird mit dem neuen Intensiv-
Training ,Abschluf! - Immer
ofter zum Notar” endgiiltig der
Vergangenheit angehéren. Der
Film belegt packend und
nachvollziechbar, dag das stan-
dige Testen der Abschlufbe-
reitschaft Kern des professio-
nellen Immobilienverkaufs ist.
Anhand von mehreren Beispie-
len erlebt der Zuschauer, wie
Profis die Interessenten tiber
viele grofere und kleinere ,Ab-
schluBsituationen” schlieflich
immer 6fter zum Notar ftihren.

In medias res:
® Der Verkaul von Immobilien
lduft tber viele kleinere und
grofere Abschlufsituationen.
@® Kaufsignale der Interessen-
ten sind die letzte Aufforde-
rung des Kunden, endlich den
Abschluf zu probieren.
® Es gibt sie nicht, die Ab-
schlupfrage. Tatséchlich liefert
jedes gut gefiihrte Verkaufsge-
sprach mehrere Moglichkeiten,
um den Abschluf anzutesten,
@® Prolessionelle Immobilien-
verkdufer sind keine dienstbel-
lissenen Berater, sondern Hel-
fer bei der Entscheidung, Top-
Makler sind souverin genug
auch vom Interessenten immer
wieder kleine Gegenleistungen
zu fordern.

Hans J. Gartner:

ABSCHLUSS! ... IMMER
OFTER ZUM NOTAR

2 VHS-Casetten ca. 70 Min.
ISBN 3-930676-17-6

DM: 295,-

22gl. MwSt. und Versand

Vertrieb:

in.media Verlag
Venloer Strafle 13-15
50672 Koln

Tel. 0221/95228-62
Fax 0221/95228-63

lhr Kunde bleibt
lhr Kunde.

Wir garantieren unseren Partnern Kundenschutz:

Aus unserer jahrzehntelangen Erfahrung als Spezial-
bank des Immobilienkredits verfligen wir tber fun-
dierte Kenntnisse in der individuellen Finanzierung
von Wohnimmobilien und Gewerbeobjekten. Wir
konzentrieren uns verstarkt auf die begleitende Bera-
tung und Betreuung der mit uns kooperierenden
Partner mit dem Ziel, ihnen Wettbewerbsvorteile zu

verschaffen.

Vor Ort prasentieren wir lhnen gerne unser Bera-
tungsangebot und unseren Service im Detail.

Nutzen Sie unseren Fax-Coupon! Umgehend vermit-
telt Ihnen unser Vorstand lhren persénlichen Rhein-
boden-Gesprachspartner in lhrer Nahe,

Wir freuen uns auf den persénlichen Kontakt!

=

Rheinboden Hypothekenbank AG

—————

Riickantwort per Fax oder Brief an:

Rheinboden Hypothekenbank AG
Vorstand + Wolfgang Schneider
Oppenheimstralke 11 - 50668 Koln

Fax: 0221/77 47-399

Ja, ich winsche einen raschen Termin mit
meinem persénlichen Ansprechpartner von

Rheinboder.

erwinscht:
I:I telefonisch

Kontaktaufnahme zur Terminabsprache

Tel.: 0221/7747-0

EI schriftlich

Nama des Absenders

Strafie/Postiach
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TRAI NI N G e

FRAGETECHNIK
IM VERKAUF

VON

NEUIMMOBILIEN

Ein Fertig- oder Massiv-
haus preiswerl herzustellen ist
eine Sache, dieses Haus so zu
vermarkten, daf es preiswert

bleibt, ist eine andere Ge-
schichte.
Diese Erfahrung macht

auch die fiktive Firma MEI-
STERHAUS-Vertriebs  GmbH
im Film ,Ein Haus firs Le-
ben".

Immer ofter verzettelt sich
Verkdufer Jiirgen Ringsdor( in
fruchtlosen Beratungsge-
sprachen. Permanente Ande-
rungen von Pldnen, geplatzte
Finanzierungen oder Kunden,
die kurz vor dem Abschluf ab-
geworben werden, treiben das
junge Unternehmen immer tie-
fer in die Krise.

Es kommt zu einer heftigen
Aussprache mit den Gesell-
schaftern. Das Scheitern der
Firma vor Augen machen sich
Ringsdorf und seine Mitarbei-
terin daran, die bisherige Vor-
gehensweise zu  {iberpriifen,
um eine neue Verkaufsstrate-
gie zu entwickeln,

Dann fiberschlagen sich
die Ereignisse.....

Soweil die Handlung des
Films ,Ein Haus fiirs Leben®
(2 VHS-Cassetten, 60 Min.).
Tatsédchlich vermittelt dieses
Trainingssystem fiir Verkéufer
von Neu-Immobilien eine pré-
zise Verkaufsstrategie, die im
wesentlichen aufl der Analyse
der kaufentscheidenen Moti-
ven der Kunden basiert.

Uber den Erfolg der Ver-
kaufsverhandlungen entschei-

det das erste Analysegesprich
zwischen Verkaufer und Inter-
essenten. In dieser Phase
dupfern die Kunden ihre Wiin-
sche  und  Vorstellungen,
wihrend der Verkaufer nach
Mdglichkeiten sucht, diese zu
erfiillen,

Der ungelibte Verkdaufer,
der nicht in der Lage ist, zwi-
schen Wunsch und Bedingung
zu unterscheiden, wird sich
nun durch die Kéiufer-An-
spriiche blenden lassen.

Die Gefahr droht, daf Ver-
kéufer und Kunden gemein-
sam ein Traumhaus planen,
das es einerseits nicht geben
wird und das insbesondere
nicht finanzierbar ist.

Das Truiningfsysiem
»EIN HAUS FURS LEBEN"”

Professioneller Vertrieh
von Neu-Immobilien

Fachautor:
Hans J. Gértner

Drehbuch:
Werner Berghaus

2 VHS-Cassetten
ca. 60 Min. Spielzeit
Begleitsoftware

Vertrieb:

in.media GmbH
Venloer Strafle 13-15
50672 Koln

Tel. 0221/95228-62
Fax 0221/95228-63

Um diese Klippen zu um-
schiffen, vermittelt der Film
ein préazises Schema von vier
Fragen, die im ersten Analyse-
gespréach sowohl die Kaufmoti-
ve kliren als auch die Per-
spektive der Interessenten kor-
rigieren,

FRAGE 1:
WIEVIEL HAUSER HABEN SIE
SICH SCHON ANGESEHEN ?

Handelt es sich um ernst-
hafte Interessenten oder sind
es Besucher, die jede Woche in
Musterhdusern spazieren ge-
hen ?

FRAGE 2:
WAS HAT IHNEN BEI
ANDEREN HAUSERN
GEFALLEN ?

Die Interessenten kokettie-
ren gerne mit zahlreichen posi-
tiven Details anderer Hiuser.
Unerfahrene Verkdufer werden
von den ,hohen Anspriichen
der Kaufer formlich erschla-
gen, Der Profi macht sich Noti-
zen und bereitet sich bereits
auf die néchste Frage vor,

FRAGE 3:
WARUM HABEN SIE NOCH
NICHTS GEKAUFT ?

Dies muf} zwingend auf die
zuvor gestellte Frage folgen.
Die Interessenten, die von den
Vorziigen anderer  Hauser
schwidrmen, mtissen nun Far-
be bekennen. Hier erfahrt der
Profi-Verkdufer, welche Dinge
die Kaufer ablehnen und priift

gleichzeitig  nochmals  die
Ernsthaftigkeit des Kaufinter-
E55€5.

Das Bild der kaufentschei-
denen Motive der Interessen-
ten hat sich nun gescharft, der
Verkaufer hat wesentliche In-
formationen erhalten.

Die Perspektive der Inter-
essenten ist aber immer noch
auf die Erfilllung moglichst
vieler Wiinsche zum gilinstig-
sten Preis ausgerichtet,

Hier setzt nun die Fithrung
durch den Profi-Verkaufer ein.

FRAGE 4:

WO WURDEN SIE AM
EHESTEN KOMPROMISSE
MACHEN 2

Diese Frage erfordert Mut.
Wer mochte die Interessenten,
die zuvor noch in Hochglanz-
prospekte  vertieft ~ waren,
schon gerne mahnen, daf jede
Kaufentscheidung Kompromis-
se erfordert?

.Das hat uns noch kein
Verkdufer gefragt", antwortet
die Kundin im Film verdutat.

JVielleicht haben Sie des-
halb auch ihr Haus noch nicht
gefunden!” Damit trifft Rings-
dorf den Nagel auf den Kopl.
Nach einer kurzen Pause be-
ginnen die Interessenten dann,
mit dem Verkdufer mogliche
Kompromisse zu erértern,

IN MEDIAS RES

Mit diesem Frageschema
bereitet Immobilien-Profi
Ringsdor( geschickt den Boden
fr erfolgreiche Verhandlun-
gen vor. Die Kompromissbe-
reitschaft der Interessenten
muf so frih wie moglich auf-
gebaut werden. Erfolgt dies
erst in spateren Verhandlun-
gen, dann, wenn der Verkdufer
diese  Zugestindnisse  fur
den erfolgreichen Abschlufs
braucht, ist es meist zu spét.

Hitte Ringsdorf erst zu ei-

| nem spateren Zeitpunkt um

einen Kompromif3 gebeten, wé-
re ihm das als Schwéche aus-
gelegt worden, Wie dies in Ab-
schlufsituationen  eingesetzt
wird, zeigt der Film ,Ein Haus
fiirs Leben" anhand vieler Bei-
spiele.
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Mit ,Fragetechnik fir Im-
mobilien-Profis®, einem Speci-
al-Training von Hans J. Gart-
ner wird der entscheidende
Faktor professionellen Verkau-
fens nun fr die Immobilien-
branche aufbereitet. Denn es
wird immer noch zuviel .argu-
mentiert”, die Verkaufsver-
handlungen werden immer
noch durch das ,Plattmachen
von Einwédnden” beherrscht.

In anderen, wettbewerbsin-
tensiven Branchen dagegen,
Jst die griindliche Analyse der
kaufentscheidenden Motive
der Kunden langst Standard.”,
sagt Hans J. Gartner. ,Wer
nur Antworten aul Einwénde
aufzubieten hat, nervt die
Kaufer und verliert schlieflich
den Auftrag."

Makler Miiller hatte ein
Haus angeboten, welches in
fast allen Punkten tiberzeugen
konnte. Nur ein ,Schonheits-
fehler* triibte das Bild: der
Weg zur Arbeitsstelle war nach
Uberzeugung des Kauferpaars
Schulze einfach zu weit, Je 30
Minuten hin und zuriick hat-
ten sich Schulzes als Limit ge-
setzt und entsprechend die
mogliche Lage geplant. Das
Haus in der Nordstadt lag ein-
deutig auferhalb dieses Radi-
us.

JLeider mochten wir aber
nicht in die Nordstadt ziehen,"
wandten die Interessenten
ein.

stens prapariert.

«Fragetechnik fir
Immobilien-Profis”

Intensiv-Training fiir
Immobilien-Makler

1 VHS-Videocassette
<a. 45 Min. Spieldaver
Fachautor:

Hans J. Gartner
Drehbuch:

Werner Berghaus
ISBN: 3-930676-00-X
in.media Verlag
Venloer Strafle 13-15
50672 Koln

Noch Fragen ?
Tel. 0221/95228-62
Fax 0221/95228-63

‘ die Nordstadt ist zur Zeil un-

Makler Miiller zeigte sich ‘
aul derartige Einwidnde be- |

TRAI N I N G  assssssssss

KAUFENTSCHEIDENDE
MOTIVE ZAHLEN

JKann ich nicht verstehen,

heimlich gefragl. da ziehen im
Moment viele Familien
weil es viel glinstiger ist.”

JWir mochten aber trotz-
dem lieber in der Weststadt
wohnen.” wiederholten die In-
teressenten vorsichtig.

JAber bedenken Sie doch,
daf ein Haus dieser Art in der
Weststadt mindestens 50.000
DM mehr kostet!", legte Miil-
ler.

.Das geben wir gerne aus,
wenn wir nur etwas entspre-
chendes finden wiirden," zeig-
ten sich die Kaufer Schulze
unbeeindruckt.

Irgendwic gelang es den In-
teressenten, den Makler damit
zu vertrosten, dafs man die An-
gelegenheit nochmals  {iber-
schlafen und sich dann wieder
melden wolle. Der Makler Miil-
ler willigte ein und die Kaufer
waren heilfroh, dem Disput
mit diesem Fachmann entron-
nen zu sein.

Der Makler hatte eindeutig
die besseren Argumente, die
von ihm genannten Vorteile
waren tiberzeugend und den
Schulzes wurde es fast pein-
lich, weiterhin aul ihren Be-
weggriinden fir die Westsstadt
zu beharren,

RECHT GEHABT,
RECHT BEKOMMEN -
AUFTRAG VERLOREN!

Zwei Wochen spiter, man
war bei einem anderen Makler,
Katja Meister von Jager &
Partner Immobilien gelandet,
die zundchst zu einem Analy-
segesprach gebeten hatte, Wi-

hin,

| derwillig nahm man diesen

JArbeitstermin® an. Wenn an-
dere Makler nicht einmal bei
der Besichtigung die richtigen
Hauser présentieren, wozu
dann ein Analysegesprich?
Wieder drei Tage spater
stand die Besichtigung an,
doch das Haus war diesmal in
der Stidstadt und damit min-
destens so weit entfernt wie in

der Nordstadt. ,Ansehen ko-
sten nix!*, sagten sich die Ehe-
leute, .Jetzt haben wir schon
so viele Hauser gesehen, da
kommt es aul ein weileres
nicht mehr an.”

Nach der Besichtigung das
gleiche Bild: Eine Traumimmo-
bilie mit nur einem Schon-
heitsfehler.

.Leider mochten wir aber
nicht in die Stdstadt ziehen.”
wandten die Interessenten
jetzt schon deutlich vorsichti-
ger ein. Aber zur allgemeinen
Uberraschung reagierte die
Maklerin nicht mit einem
Schwall von Argumenten, son-
dern zog die Akte, die er
wahrend des Analyse-
gesprachs gezogen hatte,

,oie hatten mir gesagt, das
Sie nur 30 Minuten Fahrtzeit
bis zu Ihrer Firma zuriicklegen
wollten, stimmt das so?", [rag-
te Katja Meister. ,.Oder gibt es
sonst noch einen Grund, war-
um Sie nicht in die Stdstadt
ziehen mochten?”

Nein, weitere Griinde gibt
es nicht.

.Wenn Sie es innerhalb der
30 Minuten schaffen, dann
wiirden Sie das Haus kaufen?"

Die Eheleute schauten sich
an und beratschlagten kurz,

Ja, dann wirde man die-
ses Haus kaufen,

Am anderen Morgen traf
man sich vor dem Haus. Katja
Meister  chauffierte  Herrn
Schulze zur Arbeitsstelle und
holte ithn am Abend ptinktlich
wieder dort ab, um ihn zum
Haus zurtickzufahren. Dabei
wurde exakt die Zeit gestoppt
und ein Uberraschendes Er-
gebnis tral zu Tage. Obwohl
man zweimal durch die Innen-
stadt fuhr zeigte es sich, dap
der Berufsverkehr in Gegen-
richtung unterwegs war. Das
Limit von 30 Minuten wurde
so problemlos unterschritten
und der Notartermin konnte
vereinbart werden.

Wenige Tage nach dem
Umzug meldete sich der erste

Makler Miiller telefonisch und
fragte ob man zwischenzeitlich
etwas gefunden habe.

Dieser war nicht wenig
fiberrascht, als er horte, daj
die neue Immobilie sogar noch
weiter von der Weststadt ent-
fernt war als sein urspriingli-
ches Angebot in der Nordstadt.

Diese und ahnliche Ergeb-
nisse waren Miiller schon hiu-
figer  aufgefallen.  Deshalb
machte er sich die Mithe etwa
50 weitere Kunden aus seiner
Kartei anzurufen, um nachzu-
fragen ob und was man zwi-
schenzeitlich gefunden habe.

Das Ergebnis war verbltif-
fend:

90% der Interessenten,
hatten sich fiir Immobilien
entschieden, die sich erheb-
lich von den Vorgaben unter-
schieden, die Miiller in sei-
ner Kartei gesammelt hatte.
Es ddmmerte Miiller nun,
daff professioneller Immobi-
lienvertrieb mehr ist, als nur
die, vom Kéufer gewiinschte
Immobilie, ausfindig zu ma-
chen.

PROFESSIONELLE
FRAGETECHNIK

ist mehr als nur ein Werk-
zeug ftir Mehr-Erfolge in Ein-
kaufs- und Verkaufsverhand-
lung. Professionelle Fragetech-
nik

Kaufentscheidene  Motive
der Immobilienkdufer offenba-
ren sich dem Profi nur mittels
praziser Fragetechnik.

Das dem Film zugrunde
liegende und erstmals vertl-
fentlichte Schema der Kaufer-
motive:

SACHLICHE BEDINGUNGEN
KAUFBEDINGUNGEN UND
WNSCHE

ist schon nach kurzer Zeit
in die allgemeine Fachliteratur
zum Thema Immobilienverkauf
eingegangen und wird mittler-
weile auch von anderen Ver-
kaufstrainern iitbernommen.
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+Mit diesem Buch halten Sie
Dynamit in Ihren Hdnden!",
behauptet der Autor Richard
Bandler, ,Wenn Verkdufer die-
se Techniken und Strategien
anwen-den, werden sie Ge-
schifte abwickeln, die Ihnen
vorher nicht gelungen sind,
und werden mit Leuten zu-
rechtkommen, mit denen sie
vorher nicht umgehen konn-
ten. Ihre Fihigkeiten, sich
durchzusetzen, im beruflichen
wie im privaten Bereich, wird
enorm zunehmen,"

NLP IM VERKAUF ALS
SCHATZTRUMHE?

Das Kommunikationsmo-
dell NLP wurde in den Siebzi-
ger Jahre aus der Psychothe-

BUCHINFO

EINE SCHATZTRUHE

SPITZENVERKAUFER

Spitzenverkdufer ausnahmslos
diese Techniken, ohne deren
Gesetze und Moglichkeiten
Gberhaupt zu kennen. NLP
gibt zundchst also ,nur* preis,
wie die Regeln erfolgreichen
Verkaufens funktionieren, Die

In den USA ist die Technik des Master-Model-
ling weit verbreitet. Wenn zehn von 100 Ver-
kdufers besonders herausragende Leistun-
gen bringen, was machen diese Verkdufer
anders? Um dies herauszufinden werden die
zehn Probanden in der Praxis beobachtet um
deren Techniken kennenzulernen und damit
dann die restlichen 90 Verkdufern zu schu-

len.

Die NLP-Entdecker Bandler und Grinder ha-
ben exakt diesen Ansatz genutzt um heraus-
zufinden, warum eine handvoll Psychothera-
peuten Heilungserfolge in kurzer Zeit erzie-
len, wihrend andere auch nach Monaten bei
ihren Patienten nichts erreichen.

Ihre Entdeckung tauften sie Neurolinguisti-
sches Programmieren (NLP) und vermarkten
dies seitdem duperst erfolgreich. Uber die-
sen Umweg konnen diese Techniken nun im
Verkauf eingesetzt werden.

rapie entwickelt. Dabei ist
NLP, das Neurolinguistische
Programmieren, keineswegs ei-
ne neue Erfindung, sondern
die Entdeckung der Regeln
nach denen optimale Kommu-
nikation funktioniert. Ver-
stindlich, daff aus diesem Mo-
dell schnell auch Techniken
flir Verkdufer abgeleitet wur-
den, denn was sonst ist Ver-
kaufen, wenn nicht Kommuni-
kation. Tatséchlich

nutzen |

.Geheimnisse" der Verkdiufer-
Genies werden damit aber pré-
zise offengelegt.

Damit kann sich nun jeder
Techniken aneignen, die zu
tiberraschenden Erfolgen im
Verkauf und auch im privaten
Bereich ftihren. Besonders die
Spitzenverkdufer werden er-
kennen, warum sie bisher er-
folgreich waren und wie sie
diese Techniken noch préziser
einsetzen werden.

EIN BUCH FUR
IMMOBILIEN-PROFIS?

Bandler nennt zahlreiche
Beispiele aus der Immobilien-
branche und spricht dabei
gleichermafen Einkaufs- wie
Verkaufssituationen an.

Dabei ist die Fiille an Bei-
spielen aus dem Immobilien-
vertrieb so dominant, daff man
sagen muf: das Buch fir Im-
mobilien-Profis!

Auch Bandler rdumt mit
dem [fatalen Mifverstandnis
auf, daf Verkdufer Antworten
kennen muissen und setzt da-
gegen auf prazise Fragetech-
nik. Die Methoden zur Erfor-
schung der kauf-entscheiden-
den Motive sind den Kennern
der Hans J. Girtner-Videos
gut bekannt.

Die unmittelbare Praxis-
nihe zum deutschen Immobi-
lienvertrieb kann und will das
Buch nicht hieten. Bandler er-
génzt aber viele Themen und
liefert verblifffende Losungs-
ansdtze, etwa:
® wie Profis schon beim Ab-
schluf verhindern, daf Kiufer
vom Vertrag zurticktreten,
® wie die Top-Verkiufer das
Vertrauen jedes Interessenten
erhalten,

@ wie Sie unbemerkt im Ge-
sprach testen konnen, ob der
Kunde Thnen folgt,

@ wie Sie anhand der Spra-
che oder Gestik des Kunden

erkennen, was in dessen Kopf

vorgeht,

® wie unterschiedliche Men-
schen Entscheidungen treffen
und wie Sie diese Muster pri-
zise erkennen und

® dies gezielt in Abschlufsi-
tuationen nutzen.

Es kann nicht oft genug
betont werden: NLP wurde zu-
erst in der Psychotherapie mit
dem Ziel eingesetzt, in extrem

kurzer Zeit moglichst starken

Einfluf auf andere Menschen
‘ zu gewinnen. Was das Beherr-

schen dieser Technik ftir Ver-

kdufer bedeutet, braucht nicht
| weiter ausgefiihrl zu werden.

LESEN UND LOSLEGEN?

Man kann das Buch natfir-
lich lesen und dann in den
Schrank stellen. So hat man
zumindest Techniken kennen-
gelernt, die vorher nicht be-
kannt waren.

Doch ist dies nur der halbe
Weg zum Spitzen-Makler. Der
Leser arbeilet besser nach
dem erstmaligen Lesen alle
Kapitel des Buches gezielt
durch und geniefit die Wir-

| kung in der tdglichen Ver-
‘ kaufspraxis.

MULTIMIND

N

BAS NEUE
PREBADIGMA
DERFRICLGH.

Richard Bandler: Paul Donner

Die Schatztruhe

NLP IM VERKAUF
.:'.{f.:."'“ wird nicht
W Sie werden Geschifte
abwickeln, die Ihnen zuvor
nicht gelungen sind.,
M Sie werden mit Menschen

zurechtkommen, mit
denen Sie vorher nicht
umgehen konnten,

in.media Medientip Nr. 1

Bandler /Donner
Die Schntzlruhe
NLP im Verkauf
ISBN: 3-87387-127-0

-
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MUSSEN

»Natiirlich wiirden wir viel lieber das Haus kaufen", bestdtigt der Interessent,
wwenn es nicht so teuer wire.” Die Maklerin zeigt Verstindnis. ,Aber wenn Sie
sich das Haus leisten konnten, dann wiirden Sie es kaufen?" Das Kiuferpaar
Wilken schaut sich an, beide iiberlegen kurz, die Ehefrau nickt ihrem Mann
auffordernd zu. ,Ja, dann wiirden wir schon...”, seufzt Herr Wilken.

Wieder zuriick im Maklerbiiro werden am Computer mehrere Finanzierungs-
varianten getestet, Uberrascht stellen die Kéufer fest, daf ihr Budget - bei einer
Einliegerwohnung - wesentlich grafer ist als es von der Hausbank vorgegeben
wurde, Ergebnis: Wilkens kaufen das Haus.

Etwa zur gleichen Zeit befindet sich Makler Schulze auf Besichtigung mit dem
Ehepaar Franke, Schulze présentiert ein Haus der gehobenen Preisklasse, Der
Kaufpreis orientiert sich exakt an dem von den Kéufern genannten Budget,
Eigenartigerweise aber finden die Frankens immer mehr Details, die thnen an
dem Haus mififallen, Makler Schulze ist entsetzt, er hétte nie geglaubt, daf die

Immobilie so viele Mdngel hat.

Zwei Praxisbeispiele, die
unmittelbar  zeigen, warum
Makler finanzieren mussen. Im
ersten Fall hatte die Maklerin
die Finanzierung als Instru-
ment der Absatzfinanzierung
genutzt. Keinesfalls hat die
Hausbank den potentiellen
Kaulern ein zu niedriges Bud-

Wir schaff

gel genannt. Anhand der Da-
ten und Ziele der potentiellen
Hauskdufer war dies korrekt
ermillelt, Doch die Maklerin
hatte bessere Ideen und konn-
te Losungswege aulzeigen wie
auch ein groferes Haus finan-
zierbar wird. Ergebnis: die Fi-
nanzierung folgt dem Ziel -
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Helfen bei der Entscheidung,

Im zweiten Beispiel hatte |
der Interessent dem Makler
ein Budgel genannt, von dem
er glaubte, es finanzieren zu
konnen. So hatte Schulze das
Thema Finanzierung vorzeitig
als erledigt abgehakt. Zwi-
schenzeitlich  bemtihte  sich
Franken zur Hausbank und
mufl leidvoll erfahren, daf
sein Finanzierungsrahmen
weit weniger lippig ausfallt.

Prompt ruft am néchsten
Tag Makler Schulze an und
vereinbart  einen  Besichti-
gungstermin. Frankens flanie-
ren durch das Haus und sind
begeistert, Schulze nennt den
Preis, und Frankens Triume
platzen.

Natiirlich mdchten Fran-
kens nicht zugeben, daf sie
sich dieses Haus nicht leisten

kénnen. So wird diese Besich-
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tigung fiir Makler Schulze zum
Spiefrutenlauf. Eine Immobi-
lie, die er vor kurzer Zeit noch
stolz préasentiert hétte, mutiert
zur Bruchbude.

Schulze bemerkt nicht,
daf die Interessenten bewuft
den Abschluf torpetieren, weil
sie das Haus nicht bezahlen
kénnen. Noch mehr solche Be-
sichtigungen und er wird die-
ses Haus nur noch widerwillig
anbieten - da es doch ,viel zu
teuer ist". Ergebnis: Kiufer
verloren und eine ,Problemim-
mobilie"dazu gewonnen.

Die Finanzierung dient Im-
mobilienkdufern einerseits zur
Kontrolle der Kaulerziele, an-
dererseits offnet es einen Ge-
staltungsspielraum beim Ver-
kauf.

Mehr zu diesem Thema in
den ndchsten Ausgaben.
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