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EDITORIAL

Rabeneltern

Werner Berghaus
Herausgeber Immobilien-Profi

Trotz immer noch historisch niedriger Zinsen sind
viele Menschen nicht bereit eine Immobilie zu kaufen.

Warum sollten sie auch? Wer erklart schon potenziel-
len Kaufern, dass eine Immobilie, die im Jahre 1992
DM 1.980,— gekostet hatte, nun fir DM 1.080,— zu
haben wéare? Das sind fast 40% gunstigere Einstiegs-
preise. Dagegen bleiben Zinssatze abstrakte Zahlen,
besonders flr diejenigen, die gar nicht wissen, dass
sie Immobilienbesitzer werden kénnen.

Mangels dieser Kenntnis versdumt der Laie seine
Chancen und der Fachmann wundert sich. ,,Der
Immobilienmarkt sei eben anspruchsvoller gewor-
den...“ oder ,,Die Menschen furchten Arbeitslosigkeit
und sind verunsichert...“ wird orakelt.

Stimmt nicht! Denn eine Reihe von Firmen haben
in den letzten Monaten Rekordumsétze erzielt.
Die Griinde daflr kénnten oben schon genannt
worden sein.

Die 80er, 70er und erst recht die 60er Jahre sind
wirklich vorbei! Der Markt und die Konjunktur sind
langst Rabeneltern geworden. Bei guter Konjunktur
wird nicht mehr jeder durchgefittert. Mehrumsatze
werden vom Markt nicht mehr fiir alle Anbieter im
Proporz spendiert.

Trotzdem, verglichen mit EDV, Telekommunikation
und dem Lebensmittelmarkt, herrschen in der
Immobilienbranche noch paradiesische Zustande.

Dabei schadet es wenig, wenn der Markt noch etwas
komplexer wird, denn die bewusst konservative Immo-
bilienbranche hinkt in vielen Bereichen hinterher.

Ein wenig Druck aus dem Markt kann da positive
Folgen haben.

Und je schwieriger der Verkauf von Wohnimmobilien
fir den Privatverkdufer oder den Gelegenheitsmakler
wird, umso besser fir den ambitionierten und profes-
sionellen Immobilienspezialisten.

(9 &) oo (

Werner Berghaus
berghaus@immobilien-profi.de
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Immobilien-
Bank legt
kraftig zu

D ie Westdeutsche Immobilienbank
hat in ihrem vierten Geschaftsjahr
ihre Marktstellung im Finanzierungs-
geschaft kraftig ausgebaut.

Sie hat ihr Neugeschéft um 61% auf 9,5
Milliarden DM gesteigert. Damit gehért
die Bank zur Gruppe der filhrenden Im-

mobilienfinanzierer in Deutschland.
Den Trend zur Internationalisierung der
Immobilieninvestitionen konnte die
Bank nutzen. lhr internationales Finan-
zierungsgeschaft hat sich verdoppelt.
Die vorsichtige Kreditpolitik blieb da-
bei unverandert.

Die Bankgruppe hat sich als Center of
Competence ihrer Gesellschafterbanken
fiir die Erbringung von Finanz-, Ser-
vice- und Managementleistungen rund
um die Immobilie weiter etabliert.

Die Bilanzsumme erhéhte sich per
31.12.1998 um stolze 62% auf 15,9
Milliarden DM. Das Geschéaftsvolumen
wuchs um beachtliche 60% auf (iber
20 Milliarden DM.
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Die Neue

D iplom-Kauffrau Barbara Pierschke
verstarkt seit Juni 1996 die Ge-
schaftsfuhrung der ebs IMMOBILIEN-
AKADEMIE GmbH. Ihr wurde die Lei-
tung der Berliner Dependence anvertraut,
in der sie seit 1994 als wissenschaftliche
Mitarbeiterin tétig war. Der bisherige
Leiter Dr. Matthias Thomas wurde an
den Hauptsitz der ebs in Oestrich-Winkel
berufen. Barbara Pierschke erwarb ihren
Abschluss als Diplom-Kauffrau an der
Technischen Universitét Berlin. 1994
absolvierte sie das Kontaktstudium Im-
mobilienékonomie an der ebs IMMO-
BILIENAKADEMIE in Berlin, in der
sie seitdem tétig ist. Zur Zeit bereitet

sie sich auf ihre Promotion bei Prof.

Dr. Schulte (ebs) vor.

er steigende Anteil dlterer Menschen

wird in der Immobilienwirtschaft
bisher zu selten berlicksichtigt. Attrak-
tive Immobilienangebote firr altere
Menschen hétten erhebliche Marktchan-
cen. Die finanziellen Mdglichkeiten,
insbesondere der ,,jungen Alten”, erlau-
ben auch im fortgeschrittenen Alter den
Erwerb von Wohneigentum. Gerade bei
alteren Mieterhaushalten wiirden diese
Angebote auf eine erstaunlich hohe
Umzugsbereitschaft treffen. Soweit die
wichtigsten Ergebnisse einer Untersu-
chung der Deutschen Genossenschafts-
bank AG in Zusammenarbeit mit dem
GEWOS Institut fir Stadt-, Regional-
und Wohnungsforschung zur Wohn-
situation im Alter.
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Marketing 2005

D as Image des Unternehmens wird
immer wichtiger. Nach einer Um-
frage zum Marketing im Jahre 2005
unter Bautrdgern, Maklern, Projektent-
wicklern, Banken und Bauunternehmen
erfahrt das Unternehmensimage bis zum
Jahre 2005 den groRten Bedeutungszu-
wachs.

Durchgefiihrt wurde die Befragung von
KIRSCH Kommunikation in Kéln (,,Die
Immobilien-Inszenierer*). Die Grafik
zeigt, welche Mafinahmen die Unter-

nehmen zur Imageverbesserung ergrei-
fen wollen. Zu den sonstigen Maf3nah-
men zahlen hier unter anderem Messen,
Kundenzeitschriften oder Qualitatszer-
tifizierung.

Interessant dabei ist, dass nach Einschét-
zung der befragten Unternehmen das
Image flr die Banken bei der Entschei-
dung Uber Finanzierung das zweitwich-
tigste Kriterium nach der bestehenden
Geschaftsbeziehung ist. Im Jahre 2005
wird das Image gleichziehen.

| MMOBI LI EN- PRCFI
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Frage: . Wie wichtlg ist das Image lhres Unternehmens bei der
Vermarktung Threr Produkte?™ . ..und welche Bedeutung
wird das Image im Jahr 2005 haben?
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Frage: ,Was haben Sie in lhrem Haus zur Imageverbesserung getan,
bzw. was werden Sie in Zukunft tun?*
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EINKAUF

Moderne Zeiten

Ein Paradigmenwechsel im Immaobilieneinkauf hat sich
langst vollzogen. Immer mehr Immobilienmakler
akquirieren ihre Wunschobjekte mit neuer Strategie.

tion“ erweisen sich manchmal

als wahre Fundgrube falscher Vor-
gehensweisen. So findet sich in einem
Titel folgende Aussage: Bieten Sie dem
privaten VerduBerer das, was er sucht,
namlich einen ernsthaften Kéufer.

So wird geraten, den Privatverkaufer
anzurufen und zu behaupten, man hétte
einen Kéufer, durch den man beauftragt
sei, das richtige Haus zu suchen, da
dieser beruflich keine Zeit dazu habe.
Dann, so steht geschrieben, soll es

Y

F achbticher zum Thema ,,Akquisi-

-

Schon bald winkt der Profi mit dem Alleinauftrag

ein Leichtes sein, einen persdnlichen
Gespréchstermin zu vereinbaren und
den Verkaufsauftrag zu erhalten. Diese
»bauernschlaue” Vorgehensweise bietet
jedoch in der Praxis mittel- bis lang-
fristig erhebliche Nachteile.

Wer sich in die Lage des Privatverkéu-
fers versetzt, erkennt schnell die Schwa-
chen dieser Vorgehensweise. Zunachst
stolt der Einstieg am Telefon auf. Wie
stellt sich dieser Makler vor? Warum
wurde er vom Interessent beauftragt?

4
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Einzig, weil dieser keine Zeit hat, es
selber zu tun?

Mdoglicherweise tiberhort der Privat-
verkdufer diese Freud’sche Fehlleistung
und konzentriert sich auf den weiteren
Inhalt. Zwar sucht dieser VerauRerer
wirklich einen Kéaufer, méchte aber die
Dienste eines Maklers noch nicht in
Anspruch nehmen. Dem liegt die Uber-
zeugung zu Grunde: ein Makler kann
auch nicht mehr als Gber Zeitungsanzei-
gen Kdufer zu vermitteln und Besichti-
gungen vereinbaren.

' o
i T |

Genau hier steckt der Schliissel zur
erfolgreichen Akquisition von Vermitt-
lungsauftragen. Doch in der Regel
wird der Wald vor lauter Bdumen nicht
erkannt.

Denn ein Privatverkaufer, der erstmals
annonciert hat und den oben beschrie-
benen Anruf erhalt, registriert mit
Begeisterung, dass es einen Kéufer flir
seine Immobilien gibt — wozu also einen
Makler, wenn man sich jetzt nur noch
etwas gedulden muss?

Bewegen I&sst sich mdglicherweise ein
Verkaufer, der schon seit Monaten sucht
und dringend verkaufen muss. Aber um
Problemimmobilien mit iiberhhten
Preisen zu vermitteln braucht kein Mak-
ler eine Einkaufsstrategie.

Doch beim Gros der Privatverauferer,
bei denjenigen, die schon ein wenig Er-
fahrungen gesammelt haben, provoziert
die oben beschriebene Aussage in erster
Linie die drei groBen JA-ABERS:

o JA, ABER ich mdchte keine Courtage
zahlen.

,»Warum auch — nur fiir die Vermitt-
lung einer Adresse?*

o JA, ABER ich gebe Ihnen keinen
Alleinauftrag.

,»ochlielich steht der Kaufer ja schon
fest.*

0 JA, ABER der Verkauf geht nur zu
meinem Wunschpreis.

,Jm unsere Immobilie ‘unter Wert’
zu verkaufen brauchen wir nicht auch
noch einen Makler.*

An diesen drei JA-ABERs scheitern
nahezu alle Einkaufsverhandlungen,
erst recht, wenn diese Themen zu einem
friihen Zeitpunkt behandelt werden.
Denn solange die Uberzeugung vor-
herrscht, ein Makler kann auch nicht
mehr als Anzeigen schalten, wird sich
jeder Einkaufer daran die Zhne aus-
beilen.

In den 90er Jahren hat sich jedoch in
der Akquisition ein Wechsel vollzogen.
Wahrend herkdmmliche Makler weiter
versuchen den VerduBerer mit angeblich
hohen Verkaufspreisen, courtagefreiem
Verkauf oder potenziellen Kéufern zu
locken, sind immer mehr Profis dazu
Ubergegangen, das Akquisitions-Pro-
blem an der Wurzel zu lsen.

Den Hintergrund bildet die Erkenntnis,
dass der Privatverkdufer die Leistung
des Maklers nicht kennt oder nur gering
schatzt. Ferner glauben VerduRerer,

der Verkauf einer Immobilie sei ebenso
simpel wie der Verkauf eines Ge-
brauchtwagens und sind tiber die Risi-
ken, die dem eigenen Vermdgen drohen,
nicht informiert.

Erkennt der Private, welche Risiken
drohen und welche Leistung ein guter
Makler bietet, steht dem erfolgreichen
Einkauf der ,,Wunschimmobilien*

nicht mehr viel im Wege. Kern einer
erfolgreichen Strategie ist es, dies zu
vermitteln bevor es zur Diskussion Uber



Alleinauftrag, Courtage oder Preis
kommt.

Alles andere ware so, als wirde Ihr

Zahnarzt mit lhnen Gber die Wurzel-
behandlung diskutieren ohne Sie auf-
zukléren, warum diese notwendig ist.

Aber dieses intensive Gesprach ist am
Telefon nicht mdglich, deshalb muss
zundchst ein Termin mit dem Verkaufer
vereinbart werden.

Hier spielen Profis jedoch mit offenen
Karten: ,,Wann darf ich mir Ihr Haus
denn einmal ansehen?*

Nicht; darf ich, sondern: wann darf ich.
Der Privatverkaufer wird dann die tbli-
chen Einwénde nennen, etwa dass man
nicht mit einem Makler zusammenar-
beiten will.

,,/Aber einem meiner Kunden wiirden
Sie Ihr Haus doch verkaufen?* oder

, Warum dirfen unsere Kunden Ihr Haus
nicht kaufen?*

Diese Frage, sie wurde von Hans J.
Gartner schon 19911 verdffentlicht,
zeigt, wie die neue Strategie funktio-
niert. Die mogliche Diskussion, ob oder
ob nicht mit Makler verkaufen, wird
nicht nur vermieden, sondern vollstan-
dig auf den Kopf gestellt. Der Verau-
Rerer wird Miihe haben, diese Frage
qualifiziert zu beantworten.

»Wenn Sie Ké&ufer haben, dann schicken
Sie die doch einfach vorbei!*, kdnnte
der VerduBerer bestenfalls entgegnen.
(SchlieBlich haben andere Makler ihn ja
schon mit méglichen Kéufern zu locken
versucht.)

,,Aber wie kann ich das denn entschei-
den, ohne Ihre Immobilie gesehen zu
haben?* oder

,,Ohne Thre Immobilie zu kennen, kann
ich doch nicht entscheiden, ob ich sie
hereinnehmen kann!*

Das ist weit mehr als moderne Frage-
technik als Ersatz fur alte Spriiche.
Konsequent meidet der Makler alle
Fragen, die die fatalen JA-ABERS tan-
gieren konnten. Die letzte Frage kehrt
die Verhéltnisse um: wer will nun was
von wem?

Statt um den Auftrag zu betteln und mit
halbwahren Informationen tiber mogli-
che Kéufer zu operieren, stellt dieser
Makler die Ubernahme des Auftrags

1 Diese Frage wurde von anderen Autoren zwar
{ibernommen, doch funktioniert sie in dem dort
dargestellten Kontext nicht.
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sogar zur Disposition. Dieser Entzug er-
zeugt Begierde. Mancher Privatverkau-

fer fUhlt sich vielleicht gedréngt, es dem
Makler ,,nun zu zeigen*, welch’ groRar-
tiges Haus er zu verkaufen gedenkt.

Selbst wenn beide Methoden zum Er-
folg (Termin) fihren sollten, so steht der
zweite Makler deutlich besser dar. Der
erste Makler wird sich nun erklaren
missen, was er denn mit einem Allein-
auftrag will, wo der den Kéufer doch
schon kennt. Er wird keinen marktfahi-
gen Preis durchsetzen, denn dazu wurde
er nicht zum Termin geladen. Und Ver-
kaufercourtage gibt es schon gar nicht,
denn er hat ja eine ,,schnelle Nummer*
in Aussicht gestellt.

Der seriose Makler wird nach der Be-
sichtigung konsequent die neue Strate-
gie weiterverfolgen und zun&chst testen,
wie ,reif“ der Privatverkéufer tiber-
haupt ist (dazu mehr im néchsten Heft).
Er wird dann die Verhandlungen so
vorbereiten, dass der Verauferer an-
schlieend (iberzeugt ist, dass er einen
professionellen Makler braucht. =l

N
medias res

Ein Paradigma im wissenschaftli-
chen Sinne sind die alle eine Dis-
ziplin in einer Epoche beherr-
schenden Grundauffassungen.
Die Grundlage der herkdmmli-
chen Vorgehensweise ist die,
dass ein Makler-Vermittlungsauf-
trag nur zu erhalten ist, wenn
man die VerauRerer mit zusatzli-
chen Versprechungen kodert, die
man meist nicht einhalten kann.
Das neue Paradigma lautet dage-
gen: Wer seine Immoabilie Uber
einen professionellen Makler ver-
kauft, der macht das Geschaft
seines Lebens.

Waéhrend der erste Makler die
Vorurteile gegen seinen Berufs-
stand vorauseilend bedient, stellt
sich der moderne Makler konse-
quent als Profi dar, wie es der
anspruchsvollen Aufgabe ange-
messen ist.

Medientipp:

Hans J. Gartner: Einkauf — JETZT
Video 45 Min. DM 195,—

(siehe Fachbibliothek)

SPEZIALTRAINING

Hans J. Gértner—ﬁﬂ

IMMOBILIEN-
EINKAUF - JETZT!

Di eses Video vernmittelt
auf ca.45 Mnuten die
Girt ner - Ei nkauf sstrat egi e
far I nobilien-Profis.
Wenn Si e den ent schei den-
den Engpass in der
Akqui sition erkennen und
besei tigen, werden Sie
von den VerauRerern alles
bekomren, was Sie fir die
erfol greiche Vermttlung
ei ner | mobilie bendti -
gen: Alleinauftrag,
ver mar kt ungsf &hi ger Preis
und di e vol | e Verkaufer-
Court age.

Vi deo: ca. 45 Mn.
DM 195, -- zzgl. MABt.
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VERKAUFSTRAINING

Beitrag zum Bautrager-Seminar
von Hans J. Gartner (Teil 3)

Interessenten auf der

Baustelle

In den letzten Ausgaben haben wir die Gestaltung von Baustellenschildern und
Verkaufs-Baubeschreibungen, also vorbereitende Mafinahmen, geschildert. Nun interessiert
uns die Frage: Was passiert, wenn Interessenten auf der Baustelle erscheinen?

dass die Interessenten Ihr Bau-

tragerprojekt wahrnehmen. Dazu
dient das Bauschild (siehe IMMOBILI-
EN-PROFI 9), Anzeigen oder Mailings,
mit denen Sie Interessenten gezielt
einladen (dazu mehr im Sonderheft
»Marketing*).

So (ibt etwa die Grundsteinlegung oder
das Richtfest einen besonderen Reiz

auf Besucher aus. Dieses Ereignis feiert
man deshalb nicht nur mit Handwerkern
und Bauherren, sondern auch mit poten-
ziellen Kdufern. Hier ist eine ,,Einla-
dung” liber Zeitungsannoncen eine
willkommene Abwechslung zu Ihren
anderen Anzeigen und hebt Sie vom
Wettbewerb ab.

Z unéchst muss sichergestellt sein,

Die Baustelle als Messestand?

In der Praxis finden Sie sich schnell in
der Situation wieder, dass Interessenten

o lhre Baustelle von auen mustern ohne
einen Verkdufer anzusprechen oder in
anderer Form Kontakt aufzunehmen,

0 unangemeldet erscheinen und Infor-
mationen wiinschen,

o zu besonderen Anlassen (Richtfest,
Friihschoppen, etc.) oder

0 nach Terminvereinbarung erscheinen.

Kurz: Wir haben eine &hnliche Situa-
tion, wie sie typisch flr eine Messever-
anstaltung ist.

Flr Bautragerobjekte gelten jedoch
Ausnahmen, die sie von Messestanden
unterscheiden:

Wahrend auf der Messe fertige Produkte
ausgestellt werden, verlangen die Besich-
tigungen wéhrend der Bauphase dem In-
teressenten oft viel Phantasie ab. Welcher
Laie kann sich schon seine Wohnung oder
sein Schlafzimmer vorstellen, wenn die
Bautdtigkeit noch in vollem Gange ist?

der seine Wirkung nicht verfehlt! Hier
gilt: Mit dem Abriss der Altimmobilie
oder den Ausschachtungen sollte so
lange wie moglich gewartet werden, um
dann ziigig mit dem Bau zu beginnen.
So ist es jedem Verk&ufer bewusst, dass
sich ein Neubauvorhaben entweder vor

F
=

Gern gesehen auf der Baustelle: Kaufer, die dem Einzug entgegenfiebern.
(Bild: Verband privater Bausparkassen)

So mussten wir bei manchen Bauvor-
haben feststellen, dass der Bauschutt

der abgerissenen Immobilie herumliegt,
wahrend eine halbvoll mit Wasser gefiill-
te Baugrube neugierige Interessenten
angdhnt. Ein emotionaler ,\olltreffer”,

IMMOBILIEN-PROFI

Baubeginn, also in der mehr oder min-
der unverféalschten Landschaft, oder mit
Hilfe einer Muster-Immobilie am besten
verkaufen lasst. Je nach Verkaufsstand
ist es deshalb in den meisten Féllen rat-
sam, die Verkaufsbemtihungen wahrend



der Bauphase einzuschrénken und auf
parallele Projekte auszuweichen, die sich
im Moment besser présentieren lassen.
Abgesehen von reinen Verkaufsmessen
im Konsumguterbereich gilt auf allen
Messen oder Ausstellungen das gleiche
Ziel: Adressen-Kontakte-Termine,

denn verkauft wird dort nur in Ausnah-
mefallen.

Wie bereitet sich also der Profi auf die
Interessenten vor? Sollen Container-
biros aufgestellt werden? Reicht der
sechssitzige Mini-Van oder Kastenwa-
gen fir die Besprechung oder trifft man
sich unter dem mitgefiihrten Regen-
schirm? Soll auf der Baustelle verkauft
oder nur ,,beraten“ werden?

Das Buro auf der Baustelle

Der Container dient nur einem Zweck:
Er soll das weit entfernte Bliro ersetzen
und ein Erstgespréch zwischen Immobi-
lienverkéaufer und dem Interessenten
ermdglichen.

Deshalb wird bei Profis der Baustellen-
Beratungsdienst so organisiert, dass
immer zwei Verkdufer anwesend sind.
Wahrend der eine Verkaufer einen mog-
lichen Abschluss (Terminvereinbarung)
zu Ende fiihren kann, bedient der zweite
die neu ankommenden Interessenten.
Berét nur ein Verkdufer auf der Baustel-
le kann es passieren, dass dieser seine
Zeit mit ,,Seh-Leuten* vertdndelt und
gleichzeitig die echten K&ufer ziehen
lassen muss.

Die Muster-Immobilie

Bedingt durch den besonderen Rahmen
der offenen Besichtigung in der Muster-
Immobilie gestaltet sich hier das Anspre-
chen der Interessenten etwas anders.

So gibt es Besucher, die hereinspazieren
und so tun, als ob ihnen diese Immobilie
bereits gehort, ebenso wie diejenigen,
die erst ihre ,,Schwellenangst* Uberwin-
den miissen, um die Muster-Immobilie
zu betreten. Wenn der Verkaufer diese
noch sehr zuriickhaltenden Interessen-
ten ,,bei der Hand nehmen* will, so
wird er oft eine bose Uberraschung
erleben.

Viele potenzielle K&ufer mdchten sich
die Immobilie ,erst einmal allein* an-
schauen. Die Gesprachseréffnung ge-
lingt dann perfekt, wenn man die Besu-
cher auf ein Ausstattungsdetail oder
Exponat anspricht, mit denen diese sich
bereits besché&ftigen.

WWW.IMMOBILIEN-PROFI.DE

VERKAUFSTRAINING

Messetipp 1: Veranstaltungen

Generell ist es so, dass mehr Interessen-
ten auf der Baustelle erscheinen, wenn
Sie einen offenen Besichtigungstermin
ankiindigen. Dies sollte im Regelfall
zwei Stunden nicht Gberschreiten. Er-
fahrungsgeman eignet sich hierflir be-
sonders die Mittagszeit von 11 — 13 Uhr
am Sonntag oder an Wochentagen ab

18 Uhr.

Zu dieser Zeit sollten Sie aber keine
Termine mit Interessenten planen.
Nutzen Sie dazu die Zeit, in der erfah-
rungsgeman wenig los ist.

Messetipp 2: Der Erstkontakt

Entweder sprechen Sie Interessenten
(in der Musterimmobilie oder bei Be-
sichtigungen) an oder aber Sie werden
gezielt angesprochen und meist sofort
mit Fragen bombardiert. Die Frage:
,,\Was bauen Sie denn hier? kdnnen Sie
entweder in aller Ausfiihrlichkeit beant-
worten oder zu einer geschickten Ge-
genfrage nutzen, etwa: ,,Wir bauen hier
ein modernes Mehrfamilienhaus, was
suchen Sie denn genau?“.

Zwar ist es nur allzu menschlich auf
Fragen bereitwillig zu antworten, doch
im Verkauf kennzeichnet Gesprachs-
ubernahme mittels Fragetechnik den
Profi. Denn die zur Verfiigung stehende
Zeit ist meist knapp und wenn Sie das
Ziel Adressen-Kontakte-Termine nicht
aus den Augen verlieren wollen, diirfen
Sie nicht zulassen, dass die Besucher
Ihnen die Gesprache aus der Hand neh-
men.

Es ist kein Makel, wenn sich jemand
nur informieren will, doch der Verkéufer
sollte das einschétzen kénnen.

Messetipp 3: Sorgen Sie fiir Aktion

Jeder Interessent, der Ihre Baustelle be-
sucht, ist wichtig! Sie haben wéahrend

des Erstgespréachs noch genug Gelegen-
heit, sich vom Gegenteil zu Gberzeugen.

Doch auch Besucher ohne echtes Kauf-
interesse sind wichtige Statisten auf
Ihrem ,,Messestand“. Denn viel Publi-
kum signalisiert anderen, unentschlos-
senen Interessenten, dass bei lhnen
etwas los ist.

Der Profi beschéftigt die ,,Statisten
solange mit einem Gespréch Gber die
generellen Kaufvorstellungen und
speziellen Ziele und Winsche, bis das
nachste Interessentenpaar erscheint.

Messetipp 4: Vergeuden Sie keine Zeit

Auch wenn sich ein einzelnes Interes-
sentenpaar intensiv mit Threm Angebot
auseinander setzt, so ist die Zeit dafiir
auf dem ,,Messestand zu teuer.

Mit dem Hinweis, dass man besser un-
gestort entweder bei dem Kéuferpaar

zu Hause oder im Biro des Bautréger-
verkaufers verhandeln kénne, wird

das Gesprach mit einer Terminverein-
barung beendet. So kénnen Sie sich an-
schlieBend wieder anderen Interessenten
widmen.

Gespréche mit Interessenten aber auch
mit ,,Seh-Leuten werden so gesteuert,
dass Sie ein Maximum an Kontakten
erzielen.

Messetipp 5: Der Interessent
informiert den Verkaufer

Ziel des Beratungsgespraches auf der
Baustelle ist es, Informationen tber die
Interessenten zu erhalten und nicht um-
gekehrt —wobei es aber nicht schaden
kann, wenn die Besucher glauben, es
ware anders. lhr Ziel ist es, festzustellen,
was der Kunde WILL und KANN.
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Dabei hat sich das von uns entwickelte
System professioneller Fragen bewahrt:

1.,,Wie lange suchen Sie schon nach
einer solchen Immobilie?*

2. ,.Wie viele Immobilien haben Sie sich
denn schon angeschaut?*

3. ,,Was hat Ihnen denn an diesen Bau-
vorhaben am besten gefallen?"

4. . Weshalb haben Sie noch nichts
gekauft?

5. ,,Aber Sie wollen etwas kaufen?*

Diese Fragefolge liefert Ihnen zuverlds-
sig die Informationen, die Sie vom
Interessenten brauchen, wenn Sie die
Antworten geschickt hinterfragen.

Messetipp 6: Professionelle
Fragetechnik ist kein Verhor!

Entscheidend ist der Tonfall, in dem Sie
diese Fragen stellen. Wenn Sie freund-
lich und interessiert fragen, kdnnen Sie
auch ,,hart“ fragen.

Wenn Sie sich wirklich fur die Ziele
der potenziellen K&ufer interessieren,
fallt Ihnen das nicht schwer. Sollte
tatsachlich einmal ein Interessent lhre
direkten Fragen als zu hart empfinden,
kénnen Sie in den meisten Fallen davon
ausgehen, dass dies keine echten Kauf-
willigen sondern Seh-Leute waren,
denen lhr Interesse bereits zu verbind-
lich ist.

Zu diesem Stand lhres Verkaufsgespré-
ches lautet die Devise:

Maglichst viel Information vom Kdufer
erhalten und diesen gleichzeitig neugie-
rig halten!

Da Interessenten in heutiger Zeit eine
Vielzahl von Bauprojekten zur Auswahl
stehen, wird die Personlichkeit des Im-
mobilienverkdufers in erster Linie den
Absatz beeinflussen.

Erst wenn das Vertrauen des Kaufers
zum Immobilien-Verkaufer hergestellt
ist, kann das fiir den Kunden passende
Immobilien-Angebot so prasentiert wer-
den, dass der Kunde zu einer Kaufent-
scheidung kommt.

Vor diesem Zeitpunkt fasst der Kunde
sonst alle Informationen (auch bei guter
Absicht des Verkaufers) als Belehrung
auf.

Deshalb gilt: Selbst wenn der K&ufer
viele Fragen uiber das Bauprojekt stellt,
beantwortet der Profi in dieser friihen
Phase nur so viel wie unbedingt notig
ist. Dies verlangt nach viel Geschick
und professioneller Fragetechnik.
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VERKAUFSTRAINING

Messetipp 7: Den Abschluss testen

Auch wenn Sie der festen Uberzeugung
sind, dass beim Erstgesprach auf der
Baustelle nicht verkauft werden kann
und Sie damit in 99,9 % der Félle rich-
tig liegen, sollte stets ein Abschlussver-
such unternommen werden.

Der erste Grund ist, dass die Interessen-
ten moglicherweise schon x-mal an
dieser Baustelle vorbeigeschlichen sind,
die Lage mit anderen verglichen haben
und innerlich bereit sind, sich hier ,ein-
zukaufen®. Wenn Sie den Abschluss
nicht testen, werden Sie diese positive
Uberraschung nie erleben.

Der ndchste Grund ist, dass nur der
Abschlussversuch die Gelegenheit
bietet, das Verkaufsgesprach aus der
Unverbindlichkeit in ein informatives
Gespréch zu hieven. Die Interessenten
mussen Ihnen ja erklaren, warum sie
noch nicht kaufen wollen. Hier gelan-
gen Sie an Informationen, die ein weni-
ger mutiger Verkaufer nie erhélt.

Dieser Abschlussversuch ist weniger
dramatisch, als man es sich zunachst
vorstellt. Schon bei der ersten Kontakt-
aufnahme gilt die beilaufige Frage:
,,Konnten Sie sich vorstellen, hier eine
Wohnung zu kaufen?* durchaus als
Abschlussfrage.

So ergibt sich die Situation, dass Sie
anhand des Abschlussversuchs sofort er-
fahren, wie ,reif“ die Interessenten sind.
Suchen diese Menschen erst seit kurzer
Zeit oder sind sie schon erfahrene Bau-
stellenbesucher? Warum kann man sich
nicht entscheiden, wo hapert es, wie
ernsthaft ist das Interesse tiberhaupt.

Wenn Thnen ausfihrlich erklart wird,
warum man noch nicht kaufen kann,
wissen Sie: Dieser Interessent kauft
auch nicht bei anderen! Heildt: Sie ver-
lieren keinen kaufbereiten Interessenten
an den Wettbhewerb.

Auf jeden Fall wissen Sie nun, wie Sie
am besten mit diesem K&uferpaar um-
gehen.

Messetipp 8: Verteilen Sie keine
Prospekte

Wenn schon nach der Terminvereinba-
rung Papier ausgegeben werden muss —
als ,,Merkhilfe* eignen sich die Verkaufs-
Baubeschreibungen hervorragend.

Es gilt eben immer noch der Leitsatz:

Verrate dem Kunden nur so viel, dass er
Dich morgen noch braucht!

Lassen Sie sich nicht von Konsumgiiter-
messen tduschen, auf denen Besucher
kiloweise Prospekte nach Hause entsor-
gen. Diese Veranstaltungen haben eine
andere Aufgabe.

Sollte sich ein Containerbiiro auf der
Baustelle befinden, so diirfen hier nicht
kiloweise Prospekte ausgelegt werden.
Sie laufen sonst Gefahr, dass sich die
Interessenten bedienen und verschwin-
den, ohne ihre Adresse hinterlassen zu
haben.

Messetipp 9: Vereinbaren Sie
Termine

Die Terminvereinbarung und nicht die
Distribution von Prospektmaterial ist
das Ziel aller Veranstaltungen auf der
griinen Wiese oder in der Musterimmo-
bilie.

Kommt ein Termin fir das Arbeitsge-
sprach zu Stande, so kann dieser be-
quem bei den Interessenten zu Hause
oder im Buro des Verkaufers der Bautré-
germafnahme vereinbart werden. Der
Hinweis auf eine ,,Musterausstellung*
fir Ausstattungsdetails im Biiro des
Bautragers verstarkt die Bereitschaft
einzelner Interessenten, den Termin im
Biro zu suchen.

Der Folgetermin

Um schwierige Nachfass-Telefonate zu
vermeiden, gibt es ein Gegenmittel:

Die prophylaktische Vereinbarung eines
Folgetermins!

Obwohl dieser Termin noch nicht sicher
eingehalten wird, ist es in jedem Fall
einfacher einen Termin abzusagen oder
zu verschieben, als ihn erst mithsam
bekommen zu miissen!

Um diese Terminvereinbarung zu ver-
einfachen, geben Profis Interessenten
beim ersten Zusammentreffen immer
»Hausaufgaben* mit, deren Erledigung
dann gemeinsam beim nachsten Termin
besprochen werden kann. So kann
dieser Folgetermin leicht begriindet
werden.

So beginnt man schrittweise und ohne
Zeitdruck, gemeinsam mit den Inte-
ressenten an der Verwirklichung des
Eigenheims zu arbeiten.

Man kennt sich bereits, weil? sich ge-
genseitig einzuschatzen und so kann
der Verkdufer in die eigentliche Rolle
schltpfen: Ein starker Partner, der
hilft, die richtige Entscheidung zu
treffen.



STRATEGIE

Josef R. Maurer

Der Fall
»Hubertus«

Es war einmal ein Makler...
Es beginnt wie ein Marchen, aber es ist eine wahre Geschichte,
zuerst eine alltagliche, dann eine Erfolgsgeschichte.

er Makler, ,,Hubertus* genannt,
D weil er auch leidenschaftlicher
Jager ist, war zu Beginn dieser
Geschichte noch nicht ganz 40 Jahre
alt, seit einigen Jahren ganz gut im
Geschéft, hatte sich ein gutes Ansehen
erworben und konnte zufrieden sein.

Das alles hatte er in Zeiten erreicht,

in denen fast alles wie von alleine und
ohne grof3e Milhe ablief. Er hatte die
Vorstellung, einen Vollservice fiir jede
Art von Kunden und Geschéften bieten
zu kdnnen. Das verfiihrte ihn auf allen
erdenklichen Geschéftsfeldern, von der
Wohnungs- und Gewerbe-Vermietung,
Verwaltung von Mietshdusern und Ei-
gentumswohnungen bis Verk&ufen aller
Art usw., tatig zu sein. Kein Problem in
Zeiten ausreichender Nachfrage — was
angeboten wird, wird auch abgenom-
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men. Das alles hatte natirlich einen
hohen Zeitaufwand und eine (iberdurch-
schnittliche persénliche Belastung, auch
des Personals, verursacht, unter der
besonders seine Familie zu leiden hatte.
Die Folgen sind bekannt.

Druck von aufRen

Gleichzeitig bemerkte er die standig
steigende Kostenbelastung und starkere
Konkurrenz durch makelnde Banken,
Bausparkassen und groRe Maklerfirmen
mit Niederlassungen in seinem Einzugs-
bereich.

Hinzu kamen Verénderungen in der
Steuergesetzgebung. Der bisherige
Verkaufermarkt wandelte sich in einen
Ké&ufermarkt und die allgemeine

Konjunktur tat das Ihrige dazu. Der
Kostendruck erhéhte sich zusehends.

Selbst teure Werbung zeigte kaum posi-
tive Wirkung und die Rentabilitat sank
weiter ab. Um diese negative Tendenz
zu stoppen sollten organisatorische
Malinahmen und Rationalisierungen,
also nach innen gerichtete Manahmen,
die Situation verbessern.

Da diese fast nur nach introvertierten
Aktivitaten nicht den gewuinschten Ef-
fekt erzielten, musste er einen anderen
Weg einschlagen.

Mit Hilfe eines Strategieberaters ver-
suchte er durch eine neue Konzeption
sich im Markt zu positionieren. Die
Ausgangslage musste eine Bestands-
aufnahme der bisherigen Tétigkeit und
die Ermittlung geeigneter Ansatzpunkte
fiir eine neue, individuelle Unterneh-
mensstrategie sein. Die notigen Infor-
mationen lieferte z. B. die Buchhaltung,
die die Kosten in ein Verhéltnis zu den
Umsétzen in den verschiedenen Sparten
und Geschéftsfeldern setzte und somit
den finanziellen und auch den damit
verbundenen personellen Aufwand
deutlich machte.

Eine systematische Erfassung und Aus-
wertung der Kundenstruktur, der Lei-
stungsfahigkeit bzw. der Stérken der
Mitarbeiter, der Firma und des Inhabers,
die vorhandenen einseitigen und gegen-
seitigen Geschéfts- und Privatbeziehun-
gen im Umfeld machten Folgendes
deutlich:

Das Fehlen klarer Ziele

1. Eine zu starke Verzettelung ermog-
lichte nur eine durchschnittliche,
wenn nicht gar eine geringere Lei-
stung, die die Attraktivitdt der Firma
und somit die Anziehungskraft fiir
Kunden, d. h. Kéaufer, Mieter und
Eigentlimer, nicht fordern konnte.

2. Eine Differenzanalyse (siehe IP 5,
Seite 14) zu den wichtigsten Mitbe-
werbern und die Suche nach den vor-
handenen Stérken zeigte, dass zu vie-
le Geschaftsfelder abgedeckt wurden,
was bekanntlich zu hohen Kosten
und wenig Effektivitét fihrt.

3. Es konnte keine deutliche Zielgruppe
ausgemacht werden.

4. Die irgendwann einmal aufgestellten
Unternehmensziele und Grundsétze
und die damit verbundene Kunden-
orientierung waren oft nicht mehr
konsequent eingehalten worden.



Spezialisierung ist angesagt
Das musste anders werden, um in
Zukunft mehr Erfolg zu haben!

Es war inzwischen klar geworden, dass
nur eine Spezialisierung die Chance
eroffnet, auf einem Teilmarkt oder ei-
nem Teilgebiet Marktfihrer zu werden.

STRATEGIE

Nebenbei lauft die Arbeit durch die
wachsende Routine leichter, schafft
mehr Freiraum fir Verbesserungen und
auch flir Lebensart.

Seine Zukunft ist gesichert, da er durch
strategisches Denken und Handeln in
Verbindung mit geeigneten Instrumen-
ten nun in der Lage ist, jede Verénde-

P

Spezialisten: Was alle kdnnen, ist am Markt nicht viel wert.

Hubertus stellte fest, dass die Starken
der Firma im wohnwirtschaftlichen Um-
feld (Geschéftsfeld) lagen und sich eine
Konzentration auf die Bedirfnisse von
Kapitalanlegern (Hauptzielgruppe) und
Eigennutzern (Nebenzielgruppe) als
erfolgreichste Strategie abzeichneten.

In kleinen, fast risikolosen Schritten
setzte er die neue Positionierung um

und lieR nach und nach verschiedene
Teilbereiche auslaufen oder setzte keine
Energie mehr dafur ein. Das fiihrte nahe-
zu automatisch in sehr kurzer Zeit zu
besseren Leistungen, héherer Effizienz
und zu steigenden Umsétzen, was ihn
und die Firma aus der vorher immer
groRer werdenden Abhéngigkeit befrei-
te. Durch die Konzentration auf die
Zielgruppe und deren Probleme konnte
er sich einen Namen als der Spezialist
machen. Durch gezielte Innovationen
und eine effektive Kooperation mit ande
ren Experten, etwa mit Finanzierungs-/
Steuer- und Werbespezialisten, bereitet
er heute Angebote und Abwicklungs-
verfahren so auf, dass die Kompetenz
uniibersehbar ist und dadurch eine hohe
Anziehungskraft erreicht — von den sich
daraus ergebenden Synergien ganz zu
schweigen. Fir viele Geschéfte, die sich
aus den neuen Verbindungen ergeben,
die er friher selbst machen wollte, hat
er sich geeignete Partner gesucht, die
heute keine lastigen Konkurrenten son-
dern motivierte Geschafts-Freunde sind.
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rung in seinem Umfeld wahrzunehmen
und schnell darauf zu reagieren.

Heute, mit noch nicht 50 Jahren, steht
Hubertus da, wo andere erst hinkommen
wollen.

Soweit das ,,Makler-Marchen®. In den
néachsten Folgen tber Unternehmens-
Strategie werden wir die Geschichte des
Maklers Hubertus Schritt flir Schritt ana-
lysieren und dabei mehr Uber die ,,strate-
gischen Stichworter* erfahren! -

ia

Josef R. Maurer

Josef R. Maurer (53) ist seit 26 Jahren
selbstéandiger Unternehmer in der
Immobilien und Bauwirtschaft, Be-
wertungssachverstandiger und verfligt
uber mehr als 15 Jahre Erfahrung in
der Entwicklung und Umsetzung von
Strategiemechanismen.

Josef Mauerer ist Referent und Trainer
fur Strategiethemen und Schulungs-
referent des VDM-LV-Hessen.




HAUSVERWALTUNG

\olker Wehrum

Die WohnungsUbergabe

Der Vermieter tbergibt die Wohnung an den Mieter und

er nimmt sie von ihm zuriick.

Beide Handlungen sind von gréRerer Tragweite, als es den meisten Vermietern Klar ist.

m Mietvertrag verpflichtet sich der

Vermieter, dem Mieter die Wohnung

zum Gebrauch gegen Entgelt zu
uberlassen, wobei der Mieter die Miet-
sache am Ende wieder zuriickgeben
muss. Die Uberlassungspflicht des
\Vermieters beinhaltet aber, dass der
Vermieter die Mietsache wéhrend der
gesamten Mietzeit in dem Zustand zu
erhalten hat, in dem er sie dem Mieter
Ubergab.

Stellt der Mieter einen Mangel an der
Mietsache fest, so hat er einen Anspruch

steht ihm dieses Recht der Minderung
nicht zu. Fir das Ubergabeprotokoll des
Vermieters bedeutet dies, dass alle
Mangel, die die Wohnung zu diesem
Zeitpunkt aufweist und die ihm bekannt
sind, auch in das Protokoll gehdren.
Wias hier festgehalten ist, kann nicht
spater als Begriindung fir eine Miet-
minderung herhalten.

Am besten eignet sich eine Kopie der
Wohnungsabnahme mit dem Vormieter
als Grundlage des Wohnungsiibergabe-
protokolls an den neuen Mieter. Hier

Das Abnahmeprotokoll wird zur Schliisselszene der Whnungsiibergabe

darauf, dass ihn der Vermieter behebt.
Kommt der Vermieter diesem Wunsch
trotz einer Abmahnung durch den
Mieter nicht nach, so kann der Mieter
die Miete mindern — ein Druckmittel,
von dem Mieter auch oft zu Unrecht
Gebrauch machen.

Hat ein Mieter einen Mangel bei der
Ubernahme der Mietsache gekannt, so
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haben wir nicht nur einen Beleg fiir den
Ubergebenen Zustand der Wohnung,
sondern auch noch einen Zeugen.

Fiir die Abnahme und die Ubergabe der
Wohnung sollte man eine feste Routine
einhalten, damit man nichts tbersieht.
Zuféllig herumliegende Zeitungen oder
in der Wohnung verbliebene Gegenstén-
de sollten zur Seite gerdumt werden,

weil Uberraschungen darunter verbor-
gen sein konnten. Mit der Aushéndi-
gung der Schllssel wird die Wohnung
Ubergeben und zumindest die erste Rate
der Kaution féllig.

Ist eine zentrale SchlieRanlage vorhan-
den, so sollten die Schllssel nur gegen
Kaution herausgegeben werden. \Vorteil
einer solchen Anlage ist, dass die Mieter
nicht unkontrolliert Schliissel nachferti-
gen kénnen und dass damit — bei Riick-
gabe — nicht weitere Schliissel in Um-
lauf sind. Werden nicht alle Schlissel
zuriickgegeben, so kann die Kaution zur
Ersatzbeschaffung oder zum Zylinder-
tausch verwendet werden.

Wenn keine Schliefanlage vorhanden
ist, so ergibt sich die Frage, ob der Ver-
mieter einen Schlissel der Wohnung
zurtickhalten soll, um Zugang zur Woh-
nung zu haben, wenn Gefahr im Verzu-
ge sein sollte. Eine flir Mieter und Ver-
mieter gleichermalen zufrieden stellen-
de Regelung ist hier die Aufbewahrung
eines Ersatzschliissels in einem Brief-
umschlag, der vom Mieter geschlossen
und uber die Verklebung unterschrieben
und vom Vermieter gesiegelt wird.

Durch die Uberlassungspflicht ist der
Vermieter verpflichtet, die Schonheits-
reparaturen zu iibernehmen. In den aller-
meisten Formularvertragen ist diese
Pflicht auf die Mieter (bertragen, was zu
der Frage flhrt, wann die Wohnung re-
noviert werden soll. Setzt der Mieter die
Wohnung zu Beginn des Mietvertrags
instand, so kann er sie meist unrenoviert
zurticklassen, was die Weitervermietung
erschwert. Muss er beim Auszug reno-
vieren, so ist die Wohnung zwar sauber
und hell, aber die individuelle Gestal-
tung der Wohnung durch den Mieter ist
erschwert. Gerade bei der letzten Rege-
lung gibt es haufig Streitigkeiten, weil
der Mieter entweder die Renovierungs-



arbeiten in unzureichender Eigenlei-
stung oder gar nicht ausflhrt, weil er der
Meinung ist, die letzte Instandsetzung
liege noch nicht lange genug zurtick.

Das Abnahmeprotokoll

Erkennt der Vermieter bei der Riicknah-
me der Wohnung Schaden, so muss

er beachten, dass die Verjahrungsfrist
hierfur nur sechs Monate betréagt. Reicht
der Kautionshetrag zur Behebung der
Schéden aus und ist die Kaution noch
vorhanden, so ist dies verhéltnismaRig
unproblematisch. Ist die Kaution aber
bereits verbraucht, so muss der Ver-
mieter z{gig handeln. Mancher Mieter
hat bei Abnahme der Wohnung die Be-
reitschaft bekundet, den Schaden zu
Ubernehmen, die Zahlung dann aber
hinausgezogert, bis die Verjahrungsfrist
verstrichen war und der Vermieter keine
Chance mehr hatte seine Forderung
einzuklagen.

Nach der Kiindigung haben Mieter oft
den Wunsch, die Kiindigungsfrist zu
verkiirzen, weil sie bereits in die neue
Wohnung eingezogen sind und fir die
Ubergangsfrist zwei Mieten gleichzeitig
zahlen miissen. Die vorzeitige Riick-
gabe der Schliissel und damit der Woh-
nung an den Vermieter wirft die Frage
auf, ob er mit der Schlisselannahme
nicht ein vorzeitiges Ende des Miet-
vertrags akzeptiert. Er sollte sich zur

\olker Wehrum,
Diplomkaufmann, Uni Saarbricken,
Bundesausbildungsreferent des VDM
(Verband deutscher Makler), griinde-
te 1993 flr den VDM die Europai-
sche Immobilien Akademie, betreibt
seit 30 Jahren Hausverwaltung und
ist seit mehr als 20 Jahren als
Wirtschaftspadagoge in der immobi-
lienwirtschaftlichen Aus- und Weiter-
bildung tatig. Kontakt zum Autor:
E-Mail: eiwe@thor.saarlink.de

Fax: 06806/2990
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Sicherheit vom Mieter bestétigen lassen,
dass er auf Einhaltung der Kiindigungs-
frist besteht. (Es sei denn, eine vorzeiti-
ge Neuvermietung wére méglich.)

Ein Irrglaube mancher Mieter ist, dass
das Abnahmeprotokoll ohne ihre Unter-
schrift ungltig wére. Verweigern sie
diese Unterschrift, so muss der Vermieter
allerdings fiir die Beweissicherung sor-
gen. Das Protokoll ist aber auch allein
mit seiner Unterschrift versehen gltig.

Beim Erwerb eines Renditeobjekts soll-
te man darauf achten, dass man die
Ubergabeprotokolle sowie die Kautio-
nen der vermieteten Wohnungen aus-
gehéndigt erhalt. Sind keine Protokolle
vorhanden, so sollte mit der Ubernahme
des Objekts eine Abnahme erfolgen,
damit bei Auszug der Mieter eine geord-
nete Rilckgabe der Wohnung und eine
Schadenserkennung der vom Mieter
verursachten Schaden moglich ist. -

KAUFER UND MIETER FUR IHRE
IMMOBILIEN-OBJEKTE GESUCHT?

TUMTRTLIEN
SCOUT24¢

www.ImmobilienScout24.de

Wenn Sie lhre Immobilien effektiv
vermarkten wollen, werden Sie bei
IMMOBILIENSCOUT 24 garantiert fundig.

Mit Ihrem Stellplatz in der Datenbank von
IMMOBILIENSCOUT 24 sichern Sie sich
den giinstigen Zugriff auf Tausende qualifi-
zierte Interessenten fir lhre Objekte. Ganz

gleich, ob Sie verkaufen oder vermieten wollen, auf diesem neuen Weg der
Immobilien-Vermarktung wird Ihre Immobilie auch im Internet hochwertig
présentiert. Interessiert? Coupon ausfillen und faxen. Oder Sie rufen einfach an:

1 0180-

Ja! schicken Sie mir mehr Informationen.

2-03( 660

FAX 0180-5-860 870




KOoln/Disseldorf

21.10.

Seminartermine 1999:

TELEFON

Klaus J. Fink

Erfolgsfaktor: Sprache

,Der Unterschied zwischen dem richtigen Wort

und dem beinahe richtigen Wort

ist wie der Unterschied zwischen einem Blitz und einem Glihwirmchen.*

hne Akquise am Telefon bleibt der
O Weg zu den Kapitalanlegern fur
Immobilien-Profis versperrt.
Gegeniiber den Finanzdienstleistern
herrscht bei vielen Immobilienverkéu-
fern in dieser Disziplin Nachholbedarf.

Am Telefon sind Sie darauf angewiesen
alles, was Sie dem Gespréchspartner
vermitteln wollen, tiber Ihre sprachliche
Fahigkeit auszudricken. Ihre personli-
che Verkaufsrhetorik hat somit am Tele-
fon einen noch hoheren Stellenwert als
beim Kundentermin vor Ort. lhre ver-
kauferische Fahigkeit, die Widersténde
des Kunden im Dialog aufzuweichen
und einen Termin zu erreichen, ist der
zentrale Erfolgsfaktor in der Akquise.

Der Glaube, dem immer noch viele
Verkdufer anhéngen, ein fundiertes
Fachwissen erhdhe die Argumentations-
stdrke, lasst sich in der Praxis nicht be-
statigen. Generell sei hierzu gesagt, dass
ein Verkaufer sich dartiber im Klaren
sein muss, dass er sich weniger fiir
einen Wissensberuf sondern an erster
Stelle fur einen Verhaltensheruf ent-
schieden hat. Nicht die ,,Produktprofes-
soren” erzielen die hochsten Umsatzer-
gebnisse sondern diejenigen, die tber
eine solide fachliche Grundausbildung
verfligen und ihr Ziel mit verkéuferi-
schem Geschick verfolgen. Fachliche
Details haben im Akquisetelefonat
nichts zu suchen! Ziel ist der Termin.

Sokrates ist Out!

Fruher hat es vielleicht funktioniert mit
der sogenannten Sokrates-Methode,
auch ,,Ja-Fragen-Schiene® genannt, also
einer Aneinanderreihung von Suggestiv-
fragen, dem Kunden einige positive
Zustimmungen abzuringen, um dann auf
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(Mark Twain)

dieser Schiene das groRRe ,,Ja" zum Ter-
minabschluss zu erreichen. Diese Me-
thode ist nicht mehr von Erfolg gekront.

Fragen wie ,,Mdchten Sie jede Mark
der Steuerersparnis auf legalem Wege
nutzen?* oder ,,Ist es Ihnen wichtig,
neben der gesetzlichen Rente ein weite-
res finanzielles Standbein zu haben?“
[6sen beim Verbraucher inzwischen in

erster Linie Misstrauen aus.

Erst denken, dann reden 7

Auch die Einwandbehandlung nach der
Ja-Aber-Technik, mit der der Verkaufer
dem Kunden erst einmal Zustimmung
suggeriert und dann mit dem Konfron-
tationswort ,,aber” eine neue Richtung
einschlégt, hat als Einwandbehand-
lungstechnik inzwischen ausgedient.
Das konfrontative ,,aber” erzeugt unter-
schwellige Aggression und vergrofRert
den kommunikativen Graben zwischen
zwei Gesprachspartnern betrachtlich.

Die beliebte Alternativfrage als Ab-
schlussformulierung hat ebenfalls nicht
mehr den Stellenwert wie in friheren
Zeiten.
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Sprache als Verkaufsinstrument

Ihre Sprache ist Ihr wichtigstes Instru-
ment. Daher ist es wichtig, das personli-
che Sprachverhalten zu kontrollieren
und gegebenenfalls daran zu arbeiten.
Wann haben Sie sich das letzte Mal
selbst gehdrt? Wann wurden das letzte
Mal Aufzeichnungen gemacht, die Sie
entweder alleine oder im Gesprach mit
Kollegen analysiert haben? Gerade hier
kann es sehr hilfreich sein, das Feed-
back eines Kollegen einzuholen und

mit ihm gemeinsam am Sprachverhalten
zu arbeiten.

Bertolt Brecht hat es mit seiner Aussage
auf den Punkt gebracht:

»Man hat seine eigene Wésche, man
waéscht sie mitunter. Man hat seine eige-
nen Worte, man wascht sie nie.”

Gerade uns Verkaufern wiirde hin und

wieder ein ,,Waschgang* zur Sensibili-
sierung unserer Verkaufsrhetorik ganz

bestimmt sehr nutzen!

Marx ist In!

,»Die Sprache ist die Wirklichkeit von
Gedanken.” Beim Nachvollziehen die-
ser Aussage von Karl Marx wird klar,
dass die haufige Verwendung von
Worten, die eine negative Assoziation
auslosen (sogenannte ,,Milleimerwor-
te*) viel ber die innere Einstellung des
Sprechenden verraten. Vielleicht kennen
Sie jemanden aus lhrem Bekannten-
oder Kollegenkreis, in dessen Sprach-
gebrauch das Wort ,,Problem* haufig
auftaucht. Versuchen Sie einmal, mit
dem Wort ,,Problem* eine positive As-
soziation zu verbinden! Das wird lhnen
kaum gelingen, denn dieses Wort bleibt
ganz einfach negativ besetzt. [



,.Das haben wir noch nie gehabt...“

Ersetzen Sie es zum Beispiel durch das
Wort ,,Situation“ und lhre Aussage
erscheint in einem ganz anderen Licht.
Es wird sich duRerst positiv auf Ihre
Sprache und auf die Reaktion Ihres
Gegenlibers auswirken, wenn Sie im
Allgemeinen Worte vermeiden, die
negative Assoziationen auslésen.

., Risiko", ,,Bemuhen®, ,,Kosten“,
Lillig” — streichen Sie diese ,,Miillei-
merworte” in der Verkaufssituation aus
Ihrem Sprachschatz. Das Wort ,,\erein-
barung“ zum Beispiel, das ein gewisses
MaR an Ubereinstimmung und Soli-
daritat assoziiert, wird beim Kunden
ein positiveres Geflihl wecken als die
Bezeichnung ,,Vertrag“.

Negativworte erwecken auch negative
Assoziationen. Horen Sie sich selbst ein-
mal zu: Verwenden Sie in lhrer Kommu-
nikation vielleicht Aussagen wie ,,Das
kann ja nicht schaden®, ,,Das werden

Sie nicht bereuen®, ,,Das ist unerheb-
lich“ oder ,,Das ist nicht schwer“?

Nach der bekannten mathematischen
Regel ergibt zwar zwei Mal Minus im
Endergebnis Plus. Nach den Regeln der
Kommunikation und der menschlichen
Auffassungsgabe sieht das allerdings
anders aus: Das menschliche Gehirn
setzt Informationen, die ihm zugeftihrt
werden, sofort in innere Bilder um.

Fur Verneinungen stehen keine Bilder
zur Verfligung. Das heif3t: Auf die dring-
liche Bitte an Sie: ,,Denken Sie bitte
nicht an den Eiffelturm!* werden Sie so-
fort den Eiffelturm vor Ihrem geistigen
Auge auftauchen sehen. Wenn Sie diese
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Strategie auf einen Satz (ibertragen wie:
,,Sie werden es nicht bereuen, dass Sie
sich hierfur Zeit genommen haben!*
wird klar: Die Absicht des Verkaufers,
den Kunden zum Abschluss des Ge-
spréchs noch einmal nachtréglich zu
motivieren, schlagt fehl, denn das Wort,
das vom menschlichen Gehirn in erster
Linie registriert wird, ist: Reue!

Je mehr Beispiele Sie flir sich selbst
herausfinden, desto deutlicher wird Ih-
nen der Unterschied bewusst, der durch
den Gebrauch positiver Worte entsteht.
Und gerade fiir einen Verkaufer ist es
immens wichtig, dass seine sprachliche
Ausdrucksfahigkeit von positiven Wor-
ten und positiven Bildern gepragt ist!

Killerphrasen

Negativformulierungen wie die be-
schriebenen werden nur noch durch
eine ganz bestimmte Kategorie von
Aussagen ubertroffen: durch die soge-
nannten Killerbemerkungen!

Das sind Bemerkungen, die den Ge-
sprachspartner verletzen, irritieren und
bei ihm im Endeffekt Antipathie erzeu-
gen. Der Kunde ist ein ,,Geflihlswesen®
und als solches interpretiert er Aussa-
gen, wie sie unten aufgefihrt sind — als
Angriff oder sogar als Unterstellung.

,,Jch habe schon mehrmals versucht Sie
zu erreichen® kann verstanden werden
als: Sie treiben sich wohl dauernd in der
Gegend rum.

,,Jch versuche lhnen das einmal zu
erklaren* kann heilRen: Bin gespannt,
ob Sie intelligent genug sind, das zu
verstehen.

,Wie ich Ihnen das im letzten Telefonat
schon sagte...” wird interpretiert als:
Ihnen muss man alles zweimal erklaren.

,,Dann haben Sie das missverstanden*
kann verstanden werden als: Sie haben
nicht richtig aufgepasst.

,Das haben wir noch nie gehabt“ kann
aufgefasst werden als: Sie sind ja ein
absoluter Sonderling.

Die meisten Verk&ufer heute haben sich
mit den Grundprinzipien der positiven
Denkweise vertraut gemacht. Wenn

Sie diese tatsachlich auf Ihr ganz per-
sonliches Sprachverhalten anwenden
wollen, ist es eine grofRe Hilfe mit
Gespréchsaufzeichnungen zu arbeiten.
Analysieren Sie diese Aufzeichnungen
und machen Sie sich der eventuell
zu behebenden Mangel in Ihrer
personlichen Rhetorik bewusst.

-

:

Klaus J. Fink,

Jahrgang 1960, hat sich als \er-
kaufstrainer auf zwei Gebieten
spezialisiert: Telefonmarketing und
das Empfehlungsgeschaéft.

Im Oktober 1999 steht Fink erstmals
als Referent eines Immobilien-Profi-
Seminars zur \erfligung.

Verkaufswissen per Intemnet

Tipp der Woche und mehr

Leser des Immobilien-Profis erhalten auf Wunsch wochentlich
den »Tipp der Wochex. Dieser Service ist kostenlos und jederzeit
kiindbar. Zur Anmeldung reicht eine formlose Nachricht an:
infowunsch@immobilien-profi.de

Das Kennwort bei www.immobilien-profi.de fiir die Bereiche,
die den Abonnenten vorbehalten sind, lautet:
User: Ihre Kundennummer (z.B. 001234)
Kennwort: Rechnungsnummer Abo (z.B. IM/NO-9876)




MOTIVATION

Birgitt Schippers

»Erst die Arbeit, dann
das Vergnugen?«

Die Trennung von Arbeit und Freizeit scheint nur vordergriindig richtig.
In Wirklichkeit liegen in der Arbeit mehr Mdglichkeiten der Zufriedenheit und des Gliicks
als in der vielbeschworenen Freizeitkultur.

ben: ,,Im Schweile deines Ange-

sichts sollst du dein Brot essen,
denn aus Staub bist du und zu Staub
sollst du werden.” Mit diesen zornigen
Worten hatte das sorgenfreie, gluckliche
Dasein unserer Urahnen ein Ende. Seit-
dem heift es: Erst die Arbeit, dann das
Vergniigen. Die Trennung von Arbeit
und Zeiten des Gliicklichseins ist ein
fatales Programm, das schon im
Kindesalter fest im Gehirn verankert
wurde mit weitreichenden Folgen fr
das spétere Arbeitsleben.

S chon in der Bibel steht geschrie-

Das Joch der Arbeit

Mit Arbeit wird in erster Linie eine
harte, schwere Zeit verbunden, ein not-
wendiges Ubel im Leben eines jeden
Menschens. Der Lohn eines Arbeits-
tages ist die Freizeit — die freie Zeit der
Entspannung und des sich Wohlf(hlens.
Doch was bedeutet es, sich wohlzu-
filhlen? In den L&ndern der Industriena-
tionen werden, vor allem in der Wer-
bung, zum Thema Wohlbefinden Bilder
des stiken Nichtstuns vermittelt. MiiRig-
gang bei einem guten Glas Bier in ange-
nehmer Gesellschaft, wohlverdiente
Entspannung vor dem Fernseher oder
der Riesenspal auf der Party mit attrak-
tiven Partnern und heilRen Flirts — diese
Bilder suggerieren, dass alles mdglich
sei ohne groBere Anstrengung. Es wird
mit Bildern aus der Freizeitkultur ge-
worben - nicht mit Bildern aus der
Arbeitswelt.

Die besten Zielvorgaben, Erfolgsver-
sprechen und ein gutes Arbeitsklima
kdnnen nicht verhindern, dass dem Wort
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LArbeit” ein negativer Nimbus bleibt.
Und mit diesen Bildern im Gepéck
sollen also Menschen motiviert an die
Arbeit gehen und auch noch andere
motivieren zu arbeiten oder etwas zu
kaufen? Tagtéglich Gben sich Millionen
Selbsténdiger und Angestellter in die-
sem Balanceakt.

Definition des Gliicks

Mihaly Csikszentmihalyi, Psychologe
und Dozent an der University of Chica-
go, ist seit 25 Jahren auf der Suche nach
einer Definition des Gliicks und hat auf-
grund seiner umfangreichen internatio-
nalen Studien erstaunliche Erkenntnisse
dartiber gewonnen, wann Menschen ein
Glicksgefiinl empfinden. Menschen
aller Erdteile und Kulturen, unabhéngig
von ihrem Beruf, ihrer Bildung oder
ihrem Einkommen erleben die meisten
Gliicksgefiinle wahrend ihrer Arbeit
(54%) und seltener in ihrer Freizeit.
Csikszentmihalyi nennt diese Gliicks-
gefihle ,,flow“-Erlebnisse: sie wirken
energetisierend, starken das Selbstge-
fahl und sind allen Menschen zugang-
lich.

Flow-Erlebnisse

Flow-Erlebnisse empfindet der Berg-
steiger, wenn er unter grofiten Anstren-
gungen seinem Ziel, dem Gipfel, ndher-
kommt. Er ist ganz konzentriert auf
das, was er gerade tut, fuhlt seine Kraft
und denkt an nichts Anderes. Auch der
Chirurg, der jede Operation als Heraus-
forderung an sein Konnen begreift und
sich auch nach stundenlangen Eingrif-
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fen Gber jede gelungene Phase der
Operation freut, kann Glicksmomente
erleben, die er bei dem guten Essen am
Abend zuvor nicht erleben konnte.
Selbst der Industriearbeiter, der tagtag-
lich an der Maschine steht und immer
die gleichen Handgriffe tun muss, kann
echte Flow-Erlebnisse entwickeln, wenn
er ganz bewusst bei der Sache ist, sich
fiir die Ablaufe seiner Arbeit und die
Maschine interessiert und neue Mdg-
lichkeiten entdeckt, seine Arbeit in opti-
maler Zeit zu erledigen. Flow-Erlebnis-
se haben Menschen, die eine Herausfor-
derung angehen mit klarer Zielsetzung,
Handlungsspielrdume entdecken und
auch nutzen. Nicht das FuRballspiel im
Fernsehen oder der Besuch der Sonnen-
bank verschaffen Gliicksgefiihle. Solche
Vergniigungen haben nur einen kurzen
Zeitwert und hinterlassen eher ein Ge-
fiihl der Leere. Jede Aufgabe hat ihre
eigenen Regeln, die es zu erfiillen gilt.
Aktiv an eine selbstgestellte Aufgabe
heranzugehen und Mdglichkeiten der
Umsetzung zu entwickeln macht gltick-
lich und zufrieden. Ihr gilt die ganze
Konzentration. Riickmeldungen, ob
positiv oder negativ, sind motivierende
Mafstabe um zu beurteilen, ob man

auf dem richtigen Weg ist oder sich eine
neue Marschroute ausdenken sollte. Statt
passiv zu erleben, was andere leisten,
spirt sich der handelnde Mensch und
wachst mit den gemachten Erfahrungen.

Zwischen Sollen und Kénnen

Nach Csikszentmihalyi ist eine wichtige
Voraussetzung fir das Erleben von
Glicksgefiihlen, dass ein [



Gleichgewicht zwischen den Heraus-
forderungen der Aufgabe und den Féhig-
keiten, die dem Menschen zur Verfligung
stehen, besteht. Uberforderung fuhrt zu
Angstgefuhlen, Unterforderung zu Lan-
geweile und im Extremfall sogar zu
Angstlichkeit. Daraus ergibt sich ein
»Flow-Korridor* in der Balance zwi-
schen Sollen und Kénnen.

Es macht also keinen Sinn sich zu viel
auf einmal zuzumuten. Es ist besser,
sich auf eine Aufgabe speziell zu kon-
zentrieren, dann die nachste anzugehen.

Menschen, die in der Lage sind, sich
Ziele zu setzen, die ihren Fahigkeiten
entsprechen, und sich ganz auf die je-
weilige Aufgabe konzentrieren kénnen,
erleben nicht nur Gliicksgefihle, son-
dern stérken auch ihr Selbst. Wahre
Glicksgefiinle wirken motivierend und
mobilisieren Energiereserven.

Flow im Alltag

Es lohnt sich, den eigenen Arbeitsalltag
einmal bewusst vor dem inneren Auge
Revue passieren zu lassen und zu uber-
legen, wann empfinde ich wirklich ein
Glucksgefihl. Diese Situationen zu su-
chen, sie zu kultivieren und auszubauen
ist ein ganz wesentlicher Eigenbeitrag
zu einem erfolgreichen Arbeitsleben.
Plotzlich ist die Freizeit nicht mehr so
wichtig und die Arbeit nicht mehr eine
Last, sondern eine Chance fiir viele
gluckliche Momente. Csikszentmihalyi
stellt fest, dass ,,ironischerweise die
Arbeit leichter zu genieRen (ist) als die
Freizeit, weil sie eingebaute Ziele,
Riickmeldung, Regeln und Herausfor-
derungen hat, die darauf hinwirken,
dass man sich in ihr verliert.”

Die Freizeitkultur bietet viele Vergni-
gungsmdglichkeiten an, doch sie bleibt
an der Oberflache unmittelbarer Befrie-
digung von BedUrfnissen, die entweder
der eigene Korper oder die Gesellschaft
als unverzichtbar von jedem von uns
einfordert. Meist sind es eher passive
Vergntigungen ohne echte Herausforde-
rungen. Gliick empfinden ist immer
eine Reaktion auf die ganz besondere,
selbstgestellte Herausforderung, die alle
Konzentration einfordert und das eigene
Selbst mit allen Problemen vergessen
lasst. Es ist dieser aktive, konzentrierte
Schwebezustand auferhalb von Zeit und
Raum, der Menschen wirklich glicklich
sein lasst. Nach diesem &uferst produk-
tiven Zustand kann man regelrecht
slichtig werden.
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SW-Finanz-
Holding

Diese und die folgenden Unternehmensportraits sind
den ,,Hidden Champions* der Branche gewidmet, den
Unternehmen, die sich durch Kreativitat, Spezialisierung
oder besondere Leistungen einen eigenen Markt geschaffen
haben und diesen weitgehend dominieren.

stellungsmerkmalen eines Unter-

nehmens so fallt die SW Finanz
gleich in zwei Punkten aus dem UGblichen
Rahmen.

Mit der Moglichkeit auer einer Immo-
bilie auch eine Kapitalanlage in Form
der atypischen Unternehmensbeteili-
gung erwerben zu kdnnen, ging die als
konservativ und bodenstandig geltende
SW Finanz Holding AG Markdorf seit
1990 den Schritt der Eigenkapitalbil-
dung im eigenen Hause. Eine in der
Branche in dieser Form einmalige Ver-
knlpfung zwischen Ansparprodukt und
Immobilie.

Ferner erwarb das Unternehmen, Bau-
tréger seit 1970, im Jahre 1995 eine
eigene Bank mit Vollbanklizenz und
erhielt neue Flexibilitét in der Produkt-
vermarktung.

S ucht man nach typischen Allein-

Wie kam es dazu?

Betrachten wir dazu die aktuelle Markt-
lage, so ist diese gepragt durch immer
noch historisch niedrige Zinsen, in den
alten Bundesléndern unverénderten
steuerlichen Abschreibungsmdglichkei-
ten und der Notwendigkeit der Alters-
vorsorge durch entschuldetes Immobili-
eneigentum. Aber trotz interessanter
Einstiegspreise bewegt dies die Uber-
wiegende Zahl potentieller Kaufer
trotzdem nicht dazu, ihr Kaufinteresse
notariell zu dokumentieren.

Die Auswertung einer umfangreichen,
ganzjéhrig durchgeflihrten Kundenbe-
fragung der SW Finanz ergab folgende
Hauptgrinde:

0 Ich méchte derzeit noch keine langfri-
stigen Verpflichtungen eingehen,

o mdchte mich nicht verschulden,

0 habe Bedenken wegen meines
Arbeitsplatzes und natirlich

o die fehlenden Eigenmittel fur eine
Finanzierung.

Interessant dabei war, dass fast alle
befragten Kunden sich positiv zu
Sachwerten und der Méglichkeit der
Steuerersparnis aulerten. Die Aufnah-
mebereitschaft des Marktes flir Alter-
nativprodukte scheint damit vorhanden
zu sein. Doch wo soll die Immobilien-
vermarktung ansetzen, welche Mdg-
lichkeiten, Chancen und Marktlucken
gibt es?

Um diese Frage fundiert beantworten
zu konnen, wurde eine intensive Unter-
suchung und Bewertung der am Markt
angebotenen Produkte durchgefiihrt.
Dabei wurden von der SW Finanz Hol-
ding AG Markdorf folgende Kriterien
festgelegt:

o Finanz-Produkte miissen spater als
Tilgungsinstrumente einsetzbar sein

o ausreichende Nutzung aktueller Steu-
ersparmaglichkeiten

o Investition Uberwiegend in Sachwerte

o moglichst geringer Risiko- und Spe-
kulationscharakter

o die Bonitét, Erfahrung und Zuverlés-
sigkeit mdglicher Initiatoren

Erfahrungsgeman sind innovative, dem
Kunden noch weitgehend unbekannte
Produktmerkmale gute Verkaufsforde-
rungs- und Abschlusshilfen fiir den -



Verk&ufer. Diese Kriterien konnten des-
halb Lebensversicherung und Bauspar-
vertragen nicht attestiert werden, obwohl
diese zweifellos hilfreich im Bereich ei-
ner Immobilienfinanzierung sind.

Immobilienansparprodukte als erste
Vertrauensbasis

Die Priifung und Recherche ergab, dass
derzeit lediglich die atypische Unter-
nehmensbeteiligung die geforderten
Kriterien weitestgehend erfullt.

Diese atypische Unternehmensbetei-
ligung erlebte bereits Anfang der 90er
Jahre einen deutlichen Aufschwung,
wurde jedoch durch einige Negativbei-
spiele iberschattet. Deshalb hat die

SW Finanz Holding AG Markdorf ihr
Angebot als klassisches Sparprodukt,
mit allen Vorteilen der Flexibilitat, Indi-
vidualitat und Rentabilitat, konzipiert
und umgesetzt (vgl. Capital 11/97).

So wird die Aufnahme von Krediten zur
Zahlung des Beteiligungskapitals weder
angeboten noch geraten. Der Kunde soll
sich alle Mdglichkeiten einer zuk(infti-
gen Finanzierung offen halten und kei-
nerlei Beschréankungen seiner zukiinfti-

Stephan Huss, Jahrgang 1964, ist General-
bevollmachtigter der SW Finanz Holding AG.
Nach dem Studium der Betriebswirtschafts-
lehre war er in verschiedenen leitenden Posi-
tionen der mh-Bausparkasse AG Miinchen
tatig. Zu dieser Zeit hat er sich im Rahmen
von verschiedenen Projektgruppen des
\erbandes der privaten Bausparkassen mit
dem Thema ,,Immobilie als Altersvorsorge*
befasst.
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gen Eigenkapitalbasis erfahren. Lang-
fristiges Denken dominiert gegeniiber
dem schnellen Geschéft.

Das eingezahlte Beteiligungskapital
wird zu 75 % in SW-Finanz-eigene und
fremde Immobilien mit entsprechenden
Rentabilitatsperspektiven investiert.

Der Rest dient als Liquiditatsreserve in
Form von festverzinslichen Wertpapie-
ren. Es wird Wert darauf gelegt, dass
keine Risiko- oder Spekulationsgeschéf-
te getétigt werden.

Mit dem Einstieg in die Vermittlung von
vermdgensbildenden Immobilien-An-
sparprodukten weht nun ein Hauch von
Allfinanz tiber der SW Finanz und de-
ren Vertriebs-Partner. Genau darin liegt
die Chance, eine erste Vertrauensbasis
zu Kunden aufzubauen. Ferner gehen
nun viele Interessenten, die nicht fiir das
»grofe” Immobilien-Investment gebun-
den werden konnten, nicht mehr verlo-
ren. Ein Kunde, der einmal durch seine
Unterschrift auf einem Vertragsdoku-
ment bestétigt hat, dass er mit ihrer
Dienstleistung einverstanden war, wird
auch zukunftig fur interessante Angebo-
te ein offenes Ohr haben.

Kundenstruktur und Umsatz-
potenziale

Mit diesem neuen Konzept startete die
SW Finanz Holding AG Markdorf Ende
1995. Zuvor hatte man sich als Bautra-
ger seit 1970 schon Gberregional einen
guten Namen geschaffen. Der durch-
schnittliche Umsatz lag bei 150 Millio-
nen Mark, die Grundkapitalausstattung
bei 50 Millionen Mark.

Bis Jahresende 1998 konnten bundes-
weit (iber 19 000 Kunden durch Zeich-
nung einer Unternehmensbeteiligung
an das Unternehmen gebunden werden.
Diese Kunden sind nicht unbedingt gut
verdienende Kapitalanleger, sondern sie
stammen aus allen Einkommensschich-
ten. Von der Gesamtleistung der SW
Finanz Holding AG Markdorf in Hohe
von 530 Millionen Mark entstammten
ca. zwei Drittel aus dem Sparprodukt-
bereich.

Ausblick

5 % der ersten Zeichner aus dem Jahr
1996 haben heute bereits eine Immobi-
lie im gleichen Unternehmen erworben.
Sicherlich nicht nur ein Verdienst der
zugesagten Bonuszahlung von bis zu

4 % des Kaufpreises der Unternehmens-
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beteiligung beim spéateren Immobilien-
erwerb.

Im Jahre 1995 wurde auch der Erwerb
einer Privatbank mit \ollbanklizenz
vollzogen. Diese Privathank akzeptiert
die Unternehmensbeteiligung als Til-
gungsinstrument, so dass auch hier der
Kunde optimal bedient wird. Mit pro-
zentual héheren Immobilienkaufen ist
zukdinftig durchaus zu rechnen, da sich
nun auch der permanente Kundenkon-
takt, z.B. durch Jahreskontoausziige und
Infos Uber weitere Immobilieninvesti-
tionen, bemerkbar macht. -

N
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Wenn der Prophet nicht zum
Berg kommt, dann muss der
Berg eben zum Propheten. Die-
ses Sprichwort hat die SW
Finanz gleich in zwei Bereichen
bericksichtigt.

Wenn den potenziellen Kaufern
und Anlegern in Immobilien die
Eigenkapitalbasis fehlt, dann
muss man den Kunden eben hel-
fen diese aufzubauen.

Wenn dieses Eigenkapital bei
Kreditgebern nicht genug gewur-
digt wird, dann muss eben eine
eigene Bank her, die dieses Ge-
schaft mittragt.

Dieses Konzept, dass Kunden
wahrend ihrer gesamten Erwerbs-
tatigkeit begleitet, ist bisher
aufgegangen. Es hat, so die SW
Finanz, die Erwartungen weit
Ubertroffen.

Potenzielle Immobilienkunden
frihzeitig durch Immobilienan-
sparprodukte an das Unterneh-
men zu binden, bericksichtigt
auch die persoénliche Einkom-
menssituation eines jeden Er-
werbstatigen. Ob mit einem
anfanglichen Sparbeitrag oder
einer Einmaleinlage, jeder Kunde
bleibt fur die bereits angespro-
chene Kernkompetenz des Im-
mobilienverkaufers interessant.
Die dargestellte Angebotspalette
ermaoglicht einerseits optimale
Abschlussmaoglichkeiten, erfor-
dert anderseits aber auch die
notige Beratungs- und Vermitt-
lungsqualitat.



FINANZIERUNG

Hans-Jurgen Joswig

Wozu dient die
Absatzfinanzierung?

Ein Fall aus der Praxis zeigt, was sich hinter dem Rucken von
Immobilien-Verkaufern abspielt, die die Finanzierung anderen Gberlassen.

Hypotheken-Zinsen auf einem histo-

rischen Tief. Trotz mittlerweile wie-
der leicht steigender Hypothekenzinsen
erhalten nun Normalverdiener, soge-
nannte Schwellenkéufer, die Gelegen-
heit Immobilieneigentum zu erwerben.

So entschloss sich im letzten Jahr eine
ledige Sekretérin in Diisseldorf dazu,
statt weiter steigende Mieten zu zahlen
Eigentum zu erwerben. Mit Hilfe einer
Immobilienmaklerin wurde die Interes-
sentin flindig: Eine 1-Zimmer Altbau-
wohnung in bester Innenstadtlage mit
etwa 45gm bei einem Kaufpreis von
nur 150.000 DM.

Ein ,,Finanzierungscheck" wies einen
monatlichen Aufwand von unter
900,— DM aus. Dieser Betrag lag

| m Herbst 1998 befanden sich die

Hans-Jurgen Joswig,

Jahrgang 1950, ist Geschafts-
fihrender Gesellschafter der
Finanzierungsgesellschaft
Haus & Wohnen GmbH.

Joswig gilt als der Baufinanzierungs-
Spezialist in Deutschland. Er war
jahrelang Schulungsreferent im

VDM (LV Rheinland-Pfalz) und ist
heute unter anderem auch als freier
TV-Fachjournalist zum Thema
,.Finanzierung* tatig.

WWW.IMMOBILIEN-PROFI.DE

geringfligig unter der aktuell zu zahlen-
den Kaltmiete, wéhrend gleichzeitig fr
8 Jahre die Eigenheimf6rderung winkte.

Eigenkapital war jedoch nicht vorhan-
den. Dieser Umstand wurde aber als
unproblematisch angesehen, da die ge-
schilderten Bedingungen ausreichend
fir eine 100%-Finanzierung sein soll-
ten:

0 Der Kaufpreis der Wohnung wurde
von Fachleuten als &uRerst giinstig
eingeschétzt.

o Fir mindestens 8 Jahre war die mo-
natliche Belastung deutlich geringer
als die zu zahlende Miete.

0 Mietsteigerungen vorausgesetzt ware
die Belastung durch die Eigentums-
Wohnung auch nach Ablauf der
Forderung geringer als die Miete
gewesen.

Maklerin und Kéuferin verabredeten
nach der Klarung der Finanzierung den
Notartermin zu fixieren. So begann die
Sekretarin Termine mit verschiedenen
Banken zu verabreden.

Der erste Besuch galt einer Genossen-
schaftsbank in Rufweite der neuen
Wohnung. Der Sachbearbeiter liel3 sich
die Daten geben und attestierte der
Wohnung, dass sie sehr giinstig sei.
Die anschlieende Finanzierungsberech-
nung glich dann einem Spielrutenlauf.
Zunéchst meinte man, die Wohnung
solle vor Erreichen des Rentenalters
getilgt werden und setzte die Tilgung
entsprechend hoch. In Zeiten niedriger
Zinsen macht das aber wenig Sinn, ins-
besondere nicht bei Schwellenkéufern.

Der anschlielend errechnete monatliche
Aufwand sprengte nattirlich den
gesteckten Rahmen. ,,Da missen Sie
schon etwas dabeitun...”, hieR es. Auf
die Rickfrage der Interessentin, was

denn ,,etwas* sein konnte, lautete die
Antwort: 25.000 DM Eigenkapital.

Der zweite Besuch galt einer Privatkun-
denbank. Hier hatte man sich vorher
telefonisch zu einer 100%-Finanzierung
bereit erklart und einen Termin vorge-
schlagen. Wahrend dieses Gesprachs
hieR es jedoch, eine 80%-Finanzierung
,,kdnne man darstellen, mehr sei nicht
drin. Sehr ausflhrlich schilderte der
Sachbearbeiter dann, was passieren
wirde, wenn die Belastung nicht mehr
tragbar wére und die Wohnung unter
den Hammer kéme.

Nach Verlassen der Bank hatte die Se-
kretdrin schon fast der Mut verlassen,
wenn sie sich nicht vorgenommen hétte,
mindestens fiinf Banken zu Ubungs-
zwecken aufzusuchen.

Die ,,Hausbank* mitgerechnet hatten
vier Kontakte nichts gebracht, aber die
Zweifel am Wohnungs-Kauf griindlich
entfacht.

Die (iberwiegende Mehrheit der Immo-
bilieninteressenten in vergleichbarer
Situation héatte langst aufgegeben.
Man ruft dann den Makler an und er-
zahlt, man hétte sich noch nicht oder
fiir etwas anderes entschieden oder
angebliche Méngel an der Wohnung
werden vorgeschoben. Niemand will
schliellich offenbaren, dass man sich
nach Ansicht der Banken keine \Woh-
nung leisten kann.

Die Ursache

Diese Situation spielt sich taglich hinter
dem Ricken der Immobilien-Profis ab,
die bei der Finanzierung nicht mithelfen
und Interessenten allein zur Bank gehen
lassen.

In unserem Beispiel hatten sich die an-
gesprochenen Institute ,,nur* als Kauf-



\on Bank zu Bank — aber noch keine
Finanzierung im Gepack

verhinderer betétigt. Und wenn die
Interessenten ausreichende Bonitat mit-
bringen, werden sie vielleicht sofort zur

FINANZIERUNG

hauseigenen Immobilienabteilung
durchgereicht.

Die Folgen

Die Finanzierung ist unabdingbarer Teil
des Immobilienkaufs.

Wer als Makler oder Hausverkaufer
nicht von dem ,,Good-will“ der Banken
und dem Durchhaltevermdgen der Inter-
essenten abhdngig sein mdchte, sollte
Uber die Zusammenarbeit mit einem un-
abhéngigen Finanzierungsspezialisten
nachdenken.

Unsere Geschichte fand schlieRlich
doch ein gutes Ende. Eine der drei
grofRen deutschen Banken brauchte nur
Minuten um eine Finanzierung inklusi-
ve aller Nebenkosten anzubieten. Be-
grindet wurde diese Entscheidung mit
der niedrigen Belastung, dem giinstigen
Kaufpreis und dem insgesamt geringen
Budget (Originalton: ,,Kleingeld®).
Also genau die Punkte, die einem
schon ,,gesunder Menschenverstand*
souffliert hat.

N
medias res

Durch gunstige Zinsen werden
viele Haushalte oder Einzelperso-
nen zu sogenannten ,Schwel-
lenkaufern®, fur die eine Immobi-
lie finanzierbar wird. Unser Bei-
spiel hat gezeigt, dass der Zufall
fur Abschlisse dieser Art eine
groRBe Rolle spielt. Von funf Ban-
ken finanzierte nur eine — aber
welche Bank besucht Ihr Kunde?
Dieser Fall spielt sich so tag-
taglich ab, nur wird dies den Mak-
lern und Hausverkéaufern selten
berichtet. Aber wenn einer lhrer
Kunden demnachst Uberra-
schend vom Kauf Abstand nimmt,
etwa weil der Preis plotzlich zu
hoch erscheint oder Mangel auf-
gefallen sind, vielleicht erinnern
Sie sich an diese Geschichte...

Wir suchen nicht die Nadel im Heuhaufen, aber
fur unsere nachstehenden Geschaftsbereiche...
DIG Immofonds I Erschliel3ung Projektentwicklung Sozialimmobilien
Neubauobjekte bis zum  Baugebiete mit B-Plan Entwicklungsfahige  Bestandskliniken im
14-fachen der JM in oder VE-Plan ab 20.000 ~ Grundstlcke ab 3.000 Akutbereich
guten Lagen mit Gber- gm nahe Ballungsge- gm bis 15.000 gm fur:
wiegend gewerblicher bieten und Infrastruktur ~ SB-Méarkte / Baumarkte - Rena-Kliniken mit
Nutzung ab 3 Mio. DM Geschaftshauser Spezialindikation
Bestandsobjekte bis _ Autowaschanlagen . i
zum 13-fachen der JM Hausvertrieb Parkhauser Altenpflegeheime
in guten Lagen Einzelgrundstiicke fiir Gszfago\fvsl\éVOhﬂunngaU - Stadt-/Kreiskranken-
.. a 5
Mittelzentren ab 30.000 unsere Grundstlcks- ) ) hauser
Einwohner oder Bal- borse in den Fertighaus-  Projekte bis zum 4-fa- « Tageskliniken
lungsgebiete. Endvolu- ausstellungen Mulheim- chen"der IMiinkl. Miet-
men in Hohe von 40-60  Karlich, Bad Vilbel, vertrage und Baugeneh- < petreutes Wohnen
. . . . migung. Mittelzentren
Mio. DM sind optimal. Berlin und Wuppertal ab 30.000 Einwohner « Projekte mit Vertréagen
0. Ballungsgebieten nach § 108-111 SGB
Immobilienvertriebs GmbH
- Abteilung GroZBimmobilien -
Herrn Jorg Schulte
Schéne Aussicht 12 - 57520 Emmerzhausen
Tel. 02743 / 9200-22 - Fax 4208
L
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VERSICHERUNGEN

Thomas Orthey

Aber arbeitsfahig!

Lebensversicherungen oder Versicherungen gegen Erwerbs- oder
Berufsunfahigkeit sind seit langem bekannt. Trotzdem wird ein Bereich
nur unzureichend abgedeckt: Schwere Erkrankung

eistungen im Erlebens- respektive
L im Todesfall gehdrten seit jeher

zum Standard-Repertoire einer
Lebensversicherungspolice. Dariiber
hinaus konnte der Versicherungsschutz
seit Jahrzehnten durch den Einschluss
diverser Zusatzleistungen, unter ande-
rem fiir den Fall einer Berufs- oder
Erwerbsunfahigkeit, den individuellen
Bed(irfnissen angepasst werden. Doch
trotzdem blieb ein nicht zu unterschét-
zendes ,,Restrisiko”: Schwere Krankhei-
ten! Wenn Sie Ihr Umfeld einmal an
Ihrem geistigen Auge vorbeiziehen las-

SWISS LIFE SOLUTIONS

zahlt bei der Diagnose folgender
22 Krankheiten:

AIDS durch Blutlbertragung,
AIDS infolge Berufsaustibung,
Alzheimer-Demenz,
Aorta-Operation (Aortenplastik),
Weitung verengter Koronararterien
(Angioplastie),
Blindheit,
Bypass-Operation der
Koronararterien,
Gutartiger Hirntumor,
Herzinfarkt,
Herzklappen-Operation,
Koma,

Krebs,

Lahmung,

Multiple Sklerose,
Nierenversagen,
Parkinson’sche Krankheit,
Schlaganfall,

Schwere Verbrennungen,
Sprachverlust,
Taubheit,
Transplantation von Hauptorganen,
Verlust von Gliedmalen
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sen, fallen Thnen mit Sicherheit Men-
schen ein, die in den letzten Jahren an
Krebs, Herzinfarkt oder Schlaganfall
erkrankten. In Deutschland schétzt man
die Zahl der Betroffenen auf nahezu
300.000 Jahr fir Jahr. Und fast jeder
Zehnte ist junger als 40!

Doch dank des medizinischen Fort-
schritts bedeuten derartige Erkrankun-
gen heute keineswegs mehr das beruf-
liche ,,AUS". Demzufolge greifen die
konventionellen Leistungshausteine
inklusive der mitversicherten Berufs-
unféhigkeitsabsicherung nicht.

Meist lautet die eindringliche Empfeh-
lung des Arztes: ,,Machen Sie langsa-
mer, schalten Sie ab und génnen Sie
sich eine Pause — eine zweite Chance
gibt es vielleicht nicht mehr!*

Theorie und Praxis

Doch hier klaffen Theorie und Praxis
weit auseinander. Wie soll man langsa-
mer machen, wenn man voll im Beruf
eingespannt ist? Seit einigen Jahren
werden am deutschen Versicherungs-
markt sogenannte Dread-Disease-Ver-
sicherungen angeboten, wie sie bei-
spielsweise die Schweizerische Renten-
versicherungsanstalt bietet.

Diese Policen leisten wertvolle Hilfe,

ob beim Umbau oder der Neustrukturie-
rung des Betriebes, als Ubergangsgeld
fir eine ausgedehnte Erholungsphase
oder zur Sondertilgung driickender
Schuldenlasten. Bestmdgliche medizini-
sche Versorgung, Umschulung oder
Weiterbildung werden bei Eintritt eines
der versicherten Krankheitsbilder be-
zahlbar.

Damit eignet sich diese Versicherungs-
form sowohl fiir den karriere-orien-

tierten Berufseinsteiger oder Existenz-
griinder, wie auch fiir den bereits erfolg-
reichen Immaobilienprofi.

Auch fur Bauherren

Selbst flir jeden Hauslebauer macht die
Police Sinn, denn die finanziellen Res-
sourcen (sofern sie in ausreichendem
Mafe tberhaupt vorhanden waren)
sind schnell erschépft und eine mog-
lichst umfangreiche Risikoabsicherung
steht daher fiir viele an allererster

Stelle! -

/

Thomas Orthey,

selbstandiger Versicherungsbetriebs-
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und Wohnungswirtschaft in
Hachenburg/WW, leitet u.a. den
Projektbereich ,,Banken, \ersiche-
rungen und Immobilienwirtschaft**
der Agentur ServiceConcept.
ServiceConcept entwickelt bundes-
weit fiir Top-Unternehmen und
-Unternehmer Strategien, Texte,
Trainings fur den Dienst am Kunden.
Als Fachautor publiziert Thomas
Orthey regelméaRig Texte zu Themen-
bereichen des \ersicherungswesens.

Kontakt zum Autor:
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STEUERN

Michael Oehme

Uberraschung fir
Immobilien-Investoren

Die zukdinftige Wettbewerbsfahigkeit der Immobilie
gegentiber anderen Kapitalanlagen ist seit der grundlegenden Anderung
der Immobilienbesteuerung im Rahmen des
Steuerentlastungsgesetzes 1999/2000/2002 von vielfaltigen Steuerentscheiden abhéngig.

ennoch ist es den zustandigen
D Gremien in den vergangenen Mo-

naten nicht gelungen, flir Rechts-
sicherheit zu sorgen. Eine umfangliche
Beschéftigung mit den méglichen Aus-
wirkungen grenzt zwar zum gegenwar-
tigen Zeitpunkt an ,,Kaffeesatzleserei*,
ist aber dennoch wichtig, da nur durch
das beherzte Eingreifen einiger Initiato-
ren und anderer Marktteilnehmer das
Schlimmste verhindert werden konnte.
Doch die ganze Arbeit ist noch lange
nicht getan.

Was ist gewolIt?

So sollen gerade mit der Einflihrung des
Paragraphen 2b EStG die Steuerspar-
produkte vom Markt verschwinden, die
die Erzielung von Steuervorteilen in den
Vordergrund stellen. Dies bestétigt der
zentrale Satz im genannten Paragra-
phen: ,Negative Einkiinfte aufgrund
von Beteiligungen an Gesellschaften
oder Gemeinschaften oder &hnlichen
Modellen diirfen nicht mit anderen Ein-
kiinften ausgeglichen werden, wenn bei
dem Erwerb oder der Begriindung der
Einkunftsquelle die Erzielung eines
steuerlichen Vorteils im Vordergrund
steht.” Diese Formulierung ist indes
dehnbar wie Kaugummi.

Experten, wie der renommierte Rechts-
anwalt und Steuerberater Hans-Georg
Oelmann aus Berlin, bestétigen denn
auch, dass alleine der Paragraph 2b
EStG derart viele missversténdliche
Aussagen enthalt, dass sich Fachleute
vor einer realistischen Umsetzung lange
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dartiber verstandigen mussten, wie die-
ser letztendlich auszulegen sei. Profes-
sor Dr. jur. Karl-Georg Loritz, Steuerbe-
rater und Inhaber des Lehrstuhls fur in-

ternationales Kapitalanlagerecht, geht
daher noch einen Schritt weiter und
stuft das Gesetz ,,schlicht und ergrei-
fend als verfassungswidrig* ein.

Dabei betrifft die Gefahr, dass es sich
bei einem angebotenen Immobilienob-
jekt um eine steuerschédliche Verlustzu-
weisungsgesellschaft handeln kdnnte,

beileibe nicht nur die Fondsanbieter
oder die Anbieter von Schiffs- und Flug-
zeugbeteiligungen. Welche Brisanz in
dem Paragraphen steckt, zeigen die
moglichen Auswirkungen selbst bei
»Kklassischen* Immobilien-Kapitalanla-
gen. So fuhrte der Gesetzgeber neben
den bereits erwéhnten Verlustzuwei-
sungsgesellschaften die sogenannten
»ahnlichen Modelle* ein, worunter nach
Meinung des Vorsitzenden Richters des
Finanzgerichtes Berlin, Hans-Joachim
Beck, durchaus auch Eigentumswoh-
nungen verstanden werden kénnten. Der
Verlustausgleich bei Investitionen in
solchen Modellen ist ndmlich nur noch
dann méglich, wenn Privatpersonen Im-
mobilien ,,von einem Bautrager ohne
modellhafte Beteiligung Dritter (z.B.
Treuhander, Zwischenvermieter, Kapi-
talvermittler)* erwerben. Dies ist jedoch
nahezu nie der Fall.

Haftungsfallen, soweit man sieht

In der Folge ergeben sich kiinftig diver-
se Haftungsfallen, beispielsweise fiir die
finanzierende Bank, wenn die Bank in
den Verkauf — und sei es durch eine spe-
Zialisierte Tochtergesellschaft — einge-
bunden ist, oder wenn die Bank gleich-
zeitig den Bautréger und den Enderwer-
ber finanziert. Nach Beck ist daher ,,ei-
ne rasche Klarstellung des sehr unklar
formulierten Paragraphen durch das
Bundesfinanzministerium (...) auch aus
Sicht der Banken wichtig, um die erheb-
lichen Risiken zu begrenzen.” Doch die
soll wohl vorerst nicht kommen. -



»
»

.

Die Kapitalanlagebranche sucht
den Durchblick

Lafontaine als Fallensteller

Zunachst hatte man gehofft, Lafontaines
Ricktritt wirde Entwarnung in der
Steuerszene geben. Aber weit gefehlt:
Dank chronisch leerer Kassen blieb
auch dem Nachfolger, Finanzminister
Hans Eichel, der Griff in die Séckel der
Kapitalanlagebranche nicht erspart.

STEUERN

Weitere Hinweise auf ,,Entwarnung in
Sachen 2b* gab es dann Mitte Juli die-
sen Jahres, als sich im Rahmen eines
Treffens im Bundesfinanzministerium,
seinerzeit noch in Bonn, Dr. Gerd Stuhr-
mann und Prof. Dr. Heribert Zitzelsber-
ger um eine Klarstellung der Sachfragen
bemiihten. Unter Umst&nden, so ver-
lautbarte es damals aus Bonn, wiirde der
»Fallensteller-Paragraph*, so der Bran-
chenjargon, gestrichen. Doch weit ge-
fehlt. Zwar kursierten schnell, erst in-
offiziell, dann offiziell, die Ausfiihrun-
gen des neu geschaffenen Steuerberei-
nigungsgesetzes tber Deutschlands
Schreibtische hinweg — der Paragraph 2b
EStG blieb der Branche indes erhalten.

Die kommenden Monate und eine Flut
von Verfahrensanweisungen werden da-
her nun zeigen miissen, wie es weiter-
geht. ,,Es besteht jedoch auch die groRe
Gefahr”, meint der Wiesbadener Fach-
anwalt fir Steuerrecht Dr. Klaus R.
Wagner, ,,dass sich die Bauherrenzeit
wiederholt*.

Damals kam der Staat erst seiner Len-
kungsfunktion nach, indem er steuerli-
che Anreize fiir Investitionen schaffte.

_ Das
einer langfristig

In der jIaglsglelelMEElg'Wirtschaft

Die eigene
Kundenzeitung

» Regelmaliig Kunden erreichen
« |Inaktive Phasen Uberbriicken

« Aus Interessenten Kunden machen
« Fachlich umfassend informieren

« Vertrauen aufbauen

* Prasent sein

» Kompetenz beweisen
e Leistung zeigen

Dalf3 professionelle Kundenzeitungen im
Marketing-Mix der Immobilienwirtschaft
ihren festen Platz verdienen, ist eindeutig!
Machen Sie den Test — wir machen lhnen

ein Komplettangebot.

a

Grabener Verlag, 24229 Schwedeneck

Spéter kappte er dann riickwirkend die-
se Steueranreize, so dass die Anleger
auf der Investition sitzenblieben — ohne
nunmehr die steuerlichen Anreize

zu haben. -

Michael Oehme,

Jahrgang 1963, ist Inhaber des Bera-
tungsunternehmens Oehme-Finanz-
MarketingBeratung, Fachbuchautor
und freier Journalist. Die Schwer-
punkte liegen in der Vermarktung und
konzeptionellen Einschétzung von
steuerorientierten Kapitalanlagen
und deren pressemafitigen Betreuung.
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Kunden-Buch*

Ein schnelles
Fax genligt
—und schon
erhalten Sie
von uns
umfangreiches
Info-Material

Fax: 04308/1474
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INTERNET

Werner Berghaus

Eroffnungs-
Bilanz

Es steht auRRer Frage, dass Immobilien
oder Immobilien-Firmen im Internet prasent sein massen.
Aber ist das schon alles?

alter als mancher glaubt, denn

die Urspriinge (als militarisches
Informationssystem in den USA) liegen
schon Uber dreiBig Jahre zuriick. Wie
ein lebendiger Organismus wuchs das
Netz weiter, wurde dann zur Kommu-
nikation zwischen Universitaten genutzt
und Uberwand schlief3lich die Ozeane
um Verbindungen mit anderen Netzen
in Asien und Europa einzugehen.

Etwa Mitte der 90er Jahre startet die
neuere Geschichte des Internets, nam-
lich mit der Einfilhrung des HTML-
Standards, der die grafische Benutzer-
oberflache im Web, etwa die Einbin-
dung von Bildern, ermdglichte.

Dies wurde zur Initialziindung dessen,
was wir heute als das neue Kommunika-
tionsmedium ansehen, weil es sich seit
der Kommerzialisierung rasant ent-
wickelte.

Fur viele Computer-Einsteiger ist der
Zugang zum Internet heute der entschei-
dende Kaufgrund. In den USA werden
mittlerweile doppelt so viel E-Mails wie
Briefe verschickt, der Datenverkehr im
Web verdoppelt sich alle drei Monate(!)
und Personen oder Unternehmen ohne
Internet-Zugang gehoren heute zu den
Exoten.

Trotzdem stehen wir noch lange nicht
am Ende der Entwicklung.

D ie Geschichte des Internets ist

Marktplatze

Immer wenn sich Menschen irgendwo
versammeln, ob real oder virtuell, ent-
stehen in unmittelbarer Nahe Marktplat-
ze. Auch auf dem Sektor Immobilien
treten immer neue Datenbanken mit
Immobilienangeboten auf, die teilweise
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regional oder objektabhéngig speziali-
siert sind.

Die Tageszeitungen gehen deshalb im-
mer mehr dazu (iber, eigene Annoncen
gleichzeitig auch im Internet zuganglich
zu machen, und versuchen so der wach-
senden Konkurrenz aus dem Internet
das Wasser abzugraben. Ungewollt
verstarken sie damit aber den Trend zum
Web, denn ein Blick ins Internet offen-
bart sofort den gesamten Bestand an
Immobilien in einer bestimmten Lage,
wéhrend der Zeitungsleser erst nach
einer Stunde FleiRarbeit zum gleichen
Ergebnis kommt.

Immobilien-Marketing

Die Marketingaspekte fiir die Immobi-
lien-Branche sind eher ambivalent. Be-
stechend ist die Moglichkeit der schnel-
len Aktualisierung von Angeboten und
die tiberregionale Verfugbarkeit rund
um die Uhr bei gleichzeitig geringen
Kosten. So liegt es nah, Angebote mit
moglichst vielen Informationen, Bildern
und Grundrissen den Interessenten ver-
fligbar zu machen. Doch schnell wird
man so auch zum gléasernen Immobili-
enverkaufer. Denn dann kann jeder In-
teressent (oder ,,Kollege*) anonym den
gesamten Bestand durchforsten und ent-
scheiden, ob sich ein Anruf tiberhaupt
lohnt. Bald weif} dann der Interessent
am Telefon mehr als die Sekretérin im
Maklerburo.

Doch das Netz fiir Angebote zu meiden
hiefe, es dem grofiten Konkurrenten zu
Uberlassen — dem Privatverkdufer. Denn
jeder mit Zugang zum Internet hat auch
die Méglichkeit, private Angebote sel-
ber im Web zu platzieren. Und von

dieser Mdglichkeit machen viele Privat-
anbieter nachweislich Gebrauch.

Auch die meisten Immobilien-Daten-
banken stehen Privatverkaufern zur
Verfigung.

Die eventuellen Nachteile einer Objekt-
Présentation im Web sollen aber keine
Ausrede liefern. Immer noch sind die
meisten Maklerbetriebe nicht im Netz
prasent. Dies wundert umso mehr, wenn
man vergleicht, welche Budgets dage-
gen fur Zeitungsannoncen zur Verfi-
gung stehen. Dabei wére es ein Leichtes
in die Anzeigen stets die Adresse der
Homepage einzubinden, um so Zusatz-
nutzen zu erzielen.

Vom Objekt- zum personlichen
Marketing

Ein interessantes Beispiel ist die Home-
page von Makler Udo Schrieber
(www.schrieber-immobilien.de) in
Hamburg (siehe auch Kolumne). Der
Interessent findet hier viele Informatio-
nen von und iber Udo Schrieber, iber
den Hamburger Immobilienmarkt bis
hin zu Fachbuchempfehlungen. Die
Presse kann sich komplette Beitrége
und druckféhige Bilder herunterladen.
Es ist selten, dass eine Homepage so
intelligent genutzt wird. Der Interessent
erfahrt viel Uber den Anbieter, doch Im-
mobilien-Angebote sucht er vergebens.
Udo Schrieber hat konsequent seine Ob-
jekte inklusive knapper Basisinforma-
tionen in der VDM-Datenbank platziert,
dort, wo der Interessent schlieRlich
sucht. Wer mehr Uber Objekte in Erfah-
rung bringen will, muf personlich
Kontakt aufnehmen. Vorab erfahrt er
auf der Schrieber-Homepage ,,nur*, mit
wem er es zu tun hat. In Zukunft sollen
zwar Immobilien présentiert werden,
aber ausschlieBlich Referenzobjekte, die
schon erfolgreich abgewickelt wurden.
So wird Vertrauen aufgebaut — der klas-
sische Verkauf vor dem Verkauf.

Web-Nutzung ist noch riickstandig

Bei aller Euphorie bleibt festzustellen,
dass sich die meisten Nutzer darauf be-
schréanken, im Internet zu surfen oder et-
was im Web zu prasentieren. Die vielen
Maglichkeiten, mit dem Netz wirklich
zu arbeiten, bleiben noch ungenutzt.

Ein einfaches Beispiel zeigt, was das
Web bereits heute zu leisten vermag:

Die alljahrliche Makler-Befragung des
Grabener Verlags in Schwedeneck wird



bislang konventionell tiber Fragebogen
durchgefuhrt. Dazu miissen die Bogen
gedruckt, kuvertiert und frankiert wer-
den, um dann via Bundespost oder als
Zeitschriftenbeilage an Makler ver-
schickt zu werden. Die ausgefiillten Bo-
gen erhélt der Verlag zurtck. Vor ihrer
Auswertung missen die Daten manuell
erfasst werden, damit sie EDV-gerecht
aufbereitet werden kdnnen. Anschlie-
Rend erfolgt die statistische Auswertung
und das Ergebnis wird wiederum ge-
setzt, gedruckt und an Interessenten
verschick.

Mittels Internet sieht dieser Vorgang
vollig anders aus: Die Fragebdgen wer-
den im Internet verdffentlicht. Wer sich
an der Umfrage beteiligen mdchte, flllt
diese Bogen offline oder online aus und
schickt die Daten per Mausklick zurick.
Die ausgefillten Formulare werden un-
mittelbar ausgewertet, da eine manuelle
EDV-Erfassung nicht mehr notwendig
ist. Zum Stichtag wird die Befragung
beendet und das Ergebnis wird unmit-
telbar im Web publiziert. Hier profitie-
ren beide Seiten vom Kostenvorteil.

Zukunftsmusik? Technisch ist dies heute
sofort machbar, wenn nur die Menschen
mitspielen wiirden.

Diese Aspekte finden aber in der Fach-
wie in der allgemeinen Presse wenig
Beachtung. Dafiir werden Schreckens-
meldungen dber Viren und angeblich
fehlende Datensicherheit verdffentlicht.

Die Siedler

Die frithen Kolonialisten des Internets
wussten schon besser, wie das Web
erfolgreich genutzt werden kann. Hier
einige Regeln:

0 E-Mails dienen nur dazu, kurze
Nachrichten an einen Empfénger zu
senden oder dessen Nachrichten zu
beantworten.

0 Texte, Tabellen oder Grafiken, die
vom Empféanger innerhalb einer Ar-
beitsgruppe weiter bearbeitet werden
sollen, werden als Datei im Anhang
der E-Mail verschickt.

0 Es ist eine Unsitte, Dateien ungefragt
an Empfénger zu senden. Besser ist
es, diese Informationen im Web zu
speichern und die entsprechende
Adresse per E-Mail mitzuteilen. Es
reicht ein Mausklick und der Interes-
sent kann sich die Informationen
selber abholen. -

KOLUMNE

(Ver)Dienen

Schauen wir uns einmal einen deutschen Immobilienmakler
an - er und seine Berufsverbande bezeichnen sich
selbst als Dienstleister. Aber dienen sie auch wirklich?

er ehrlich ist, wird diese Frage
W mit ,,eigentlich ja — ein wenig,

es wird jedenfalls versucht* be-
antworten.

Ganz uberzogen ausgedriickt hechelt
der Makler doch in der Realitdt seinem
Auftraggeber nach, ist freundlich und
verspricht den Himmel auf Erden - bis
er den Vertrag unter Dach und Fach hat.
Danach beginnt die Suche nach dem
Ké&ufer - Uberaus freundlich bewerbend,
wenn es wenig Interessenten gibt — eher
mit Verteilerfunktion bei gréRerer Nach-
frage. Aber all das hat wenig mit Dienen
zu tun.

Makler als Dienstleister? Unserem Selbst-
bild nach vielleicht, aber... : Da gibt es bei
Wohnungsbesichtigungen noch Massen-
termine — die Null-Bock-Manier bei den
Verwaltern auf Fragen — das Vorgaukeln
von Nachfrage — keine Besichtigungs-
termine am Samstag — die durchsichtigen
Verkaufstricks und viele andere Verhal-
tensweisen. Darauf wird der Kunde nega-
tiv reagieren und nach einem ,,echten
Dienstleister suchen, denn: Er braucht
den Makler als Fachmann und Ratgeber,
er soll sein nicht vorhandenes Fachwissen
ausgleichen, ihm helfen und auch dienen,
damit er sein Ziel umsetzen kann. Und
dafiir wird er auch bezahlt — und das ohne
jedes Murren.

Wer sich dem Willen und Wunsch des
Auftraggebers anpasst, ihn als Partner
entdeckt, dort Dienstleistungen anbietet,
wo sie gefragt sind, wird aus einem
Einmalkunden einen Dauerkunden ma-
chen. Mit Dienen ist auch verbunden

zu ergrinden, welche Leistungen von
der Nachfrageseite her bendtigt werden.
Da waéren neben guter Beratung Finan-
zierungen, Versicherungen, Wertermitt-
lungen, Umzugsservice, Investitions-
beratung, per Immobilie das Rentenloch
verkleinern, die Ubernahme von An-
und Ummeldungen und vieles mehr.

Fir Dienstleister bringt Dienen etwas
ganz Hervorragendes mit sich — er kommt
naher an den Kunden und Partner, kann
ihm gezielter beim Umsetzen seiner Pléne
helfen, hat somit immer einen Vorsprung
vor seinen Mitbewerbern und wird
schlussendlich fur eine echte Leistung
entlohnt. Er kommt fast automatisch aus
dem Image-Tief dieser Branche heraus
und sieht sich plétzlich einer wirklichen
Nachfrage ausgesetzt.

Wer als Makler morgen noch im Bran-
chenregister stehen mochte, sollte etwas
mehr als bisher tiber sein Ziel als Dienst-
leister nachdenken — liberlegen, was er
leisten kann und wie er seinem Kunden
dienen und helfen kann. ,,...tscha, und
dann klappt das auch mit den Kunden...“,

Udo Schrieber aus Hamburg, selbst
Makler und Hausverwalter sowie

1. Vorsitzender des VDM-Hamburg —
der sich auch manchmal beim
schnellen Verkauf erwischt — sich aber
das Dienen und somit Besserung zum
Ziel gemacht hat.
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