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EDITORIAL

www.immobilien-profi.de

Meilensteine

Wenn Makler davon sprechen, dass sie , meistens mit In-
nenprovision” arbeiten, sind immer Rickfragen erforderlich.
Reine Innenprovision oder doch geteilte Provision — und wie ist
.meistens” zu deuten? Seit einigen Wochen ist das einfacher
geworden, jeder Makler arbeitet jetzt mit Innenprovision.

. Wir arbeiten ohne AuBenprovision!” ware nun eine prazise
Aussage.

*Seite 30*

Nach der neuen Provisionsregelung findet man nun auch erste
Immobilien-Annoncen mit abweichenden Provisionsforderun-
gen von etwa zwei oder drei Prozent inklusive Mehrwertsteuer.
Ein besonders exotisches Honorarmodell gibt es bei Kampmeyer
Immobilien im Raum Kaln.

*

Wer es nicht schafft, die Provision vollstdndig mit dem Auftrag-
geber abzurechnen, dem stehen immer noch zwei Mdglich-
keiten der Provisionsteilung offen. Es ist mir ein Ratsel, warum
viele sich freiwillig auf die Doppeltatigkeit einlassen. In der
letzten Ausgabe 113 finden Sie das Skript einer Verhandlung,
in der der Makler die reine Innenprovision ansteuert, dann die
Provisionsteilung bei einseitiger Vertretung vorschlagt, um dann
auf dem Verhandlungsweg erfolgreich zur reinen Innenpro-
vision zurlckzukehren. Irgendwann fordert es der gesunde
Menschenverstand — oder der/die Eigentiimer.

*Seite 6*

Die Home Staging Beispiele, wie sie die DGHR regelmaBig

an uns Ubermittelt, beschert uns in dieser Ausgabe sogar ein
Titelbild. In der realen Welt, bei Immobilien-Angeboten, denen
man in den Portalen begegnet, ist Home Staging selten anzu-
treffen. Meist fragt man sich, was der Fotograf bei diesem oder
jenem Foto im Sinn hatte.

Dabei ist Home Staging kein , Aufhtbschen” der Immobilie
zwecks Verkaufsforderung, sondern die Beseitigung von Ver-
kaufshindernissen. Und bei Wohnimmobilien ist der erkennbare
Vorbesitz kein kleines Hindernis.

*Seite 42*

Home Staging gepaart mit der Unter-Wert-Strategie (oder
auch Mindestpreis-Strategie) ist vollendetes Immobilien-Mar-
keting, denn im klassischen Produktmarketing geht es um die

vier Ps: Produkt, Preis, Promotion und Place (Distribution, etc.).
Fir die Produkteigenschaften ist Home Staging verantwortlich,
die Festsetzung des Angebotspreises durch den Makler wird die
Anziehungskraft des Angebots weiter steigern und Werbung
(Promotion) soll es kommunizieren.

*Seite 44*

Das passende Verkaufsskript zur Unter-Wert-Strategie darf dazu
nicht fehlen.

*Seite 12*

Michael Gerbers Bestseller ,The E-Myth”, deutsch: ,Das Ge-
heimnis erfolgreicher Firmen” (siehe IMMOBILIEN-PROFI 43),
wurde zum Meilenstein in der Entwicklung von Makeln21.
Dieser Titel hat viele Makler dazu gefuhrt, sich mehr und inten-
siver mit dem zu beschéftigen, was wirklich zum Erfolg fuhrt.
Dies ist weder Verkauf noch Akquise, sondern die Arbeit am
eigenen Unternehmen.

Nun liegt uns die auf Makler spezialisierte Version der ,, E-Myth-
Reihe” vor, aus der wir in dieser und den nachsten Ausgaben
berichten werden.

*Seite 37*

Trotzdem wollen wir die Lieblingsinteressen aller Maklerkol-
legen, Akquise und Neukunden-Gewinnung, nicht vernach-
lassigen. Franck Winnig zeigt anhand ,, 10 ultimativer Tipps
fur erfolgreiche Anzeigenwerbung”, dass bei den Printmedien
noch viel ungenutztes Potenzial brach liegt.

Merke: Online mag verlockend sein, Offline , fahrt die Scheuer
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Makeln21-Systematik organisiert.

(%)  EGW AGW LEB MGM FHG MKT FIN

Strategien
Prozesse

Tools [ Vorlagen
Kennziffern

Definitionen

Die Akquise spielt sich in den griin gekennzeichneten Bereichen EGW (Eigentlmer-
Gewinnung) und AGW (Auftragsgewinnung) ab. Dem folgt die Vermarktung der
Immobilie in der LEB (Leistungserbringung). Die weiteren Unternehmensbereiche MGM
(Management), FHG (Fiihrung), MKT (Marketing) und FIN (Finanzen) sind selbsterklarend.
Jedem Unternehmensbereich sind weiterhin noch Strategien, Prozesse, Tools / Vorlagen,
Kennziffern und Definitionen untergeordnet. Auf die einzelnen Unternehmensbereiche
wird in jedem Kapitel gesondert eingegangen.

AGW - Auftragsgewinnung

Die Auftragsgewinnung (AGW) startet mit dem ersten personlichen Kontakt zwischen
Makler und Eigenttimer, und sie endet mit der Unterschrift unter den Alleinauftrag.
AnschlieBend Ubernimmt die Leistungserbringung (LEB).

LEB - Leistungserbringung

Die erfolgreiche Vermarktung oder Vermietung der Immobilie ist das Versprechen des
Maklers an den Eigentiimer. Der Verkauf heiBt deshalb Leistungserbringung, auch um
eindeutig festzulegen, dass nur der Eigentimer der Kunde des Maklers ist.

MGM - Management

Aufgaben des Managements sind die positive Entwicklung des Unternehmens sowie
die Systematisierung des Unternehmens Uber Arbeitsanweisungen und Prozessdokumen-
tationen.

FHG - Fiihrung

Die Mitarbeiter eines Unternehmens, ihre fachlichen und kommunikativen Fahigkeiten,
entscheiden maBgeblich Uber den Erfolg eines Unternehmens. Da Mitarbeiter i.d.R. die
héchsten Kosten verursachen, ist es von entscheidender Bedeutung, dass die richtigen
Mitarbeiter eingestellt und ihre Fahigkeiten optimal genutzt werden. Die Systematisierung
der Flihrung bedarf der schriftlichen Dokumentation von Fihrungsgrundsatzen, Rollenbe-
schreibungen und eines Prozesses flr die Rekrutierung von Mitarbeitern.

MKT - Marketing

Neben der Positionierung des Unternehmens im Markt und der Kommunikation zum
Kunden, gestaltet das Marketing die Wahrnehmung des Unternehmens durch den
Kunden. Makeln21 versteht Marketing als Strategie, die Zielkunden klar definiert, deren
Vorlieben und Entscheidungsstrategien bertcksichtigt und eine klare Botschaft nach
auBen kommuniziert. Die Umsetzung der Marketingstrategie erfolgt schwerpunktmaBig
in der Interessentengewinnung.
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Begeistern im 32. Stock!

Grand Tower Frankfurt: 3 Wohnungen wertsteigernd
mobliert.

m hochsten Wohnturm von Frankfurt am Main galt es

drei vollkommen verschiedene Wohnungen einzurich-
ten. Der Auftrag kam Uber die Empfehlung einer Maklerin
zu Gabriele Maria Volk von DEKOART — Home Staging &
Room Styling aus Mainhausen. Alle drei Projekte wurden
im sportlichen Zeitraum von Anfang November bis kurz
vor Weihnachten 2020 ausgefuhrt. Das anerkennende Fa-
zit der Kunden: , Das Ergebnis spricht fur sich.”
Die DGHR-Home Stagerin erklért: ,Mein Einrichtungskon-
zept zielte darauf ab, fur die Wohnungen eine sofort fuhl-
bare und sichtbare Wertigkeit zu erreichen. AuBerdem
wahlte ich aufgrund der Vermietung Mébel, die flexibel
und strapazierfahig sind. Nicht fehlen durfte die richtige
Dosis an Gemutlichkeit mit hochwertigen, perfekt objekt-
tauglichen Markensofas, die bei einer solchen Adresse un-
verzichtbar sind.”

Ohne all diese Vorbereitungen wiirde

es nicht klappen — gerade beim Arbeiten
im 32. Stock. Das Timing war hier
besonders entscheidend.

Herausforderung XXL-Fensterfronten Eine Herausforde-
rung fur die Wohnungseinrichtung bestand darin, dass im
Grand Tower groBe Fensterfronten die eher kleinen Rau-
me dominieren. ,Dazu kommt, dass wir an der AuBBenseite
nichts veréandern durften. Der Schreiner schaffte es trotz-
dem, mit wandhohen Spiegelflachen beispielsweise die
kleinen Schlafzimmer optisch zu vergroBern.” Glicklicher-
weise konnte sich Gabriele Volk auf ihr Netzwerk an Mo-



Home Staging im Grand Tower
Frankfurt, dem hochsten Wohnturm
in Deutschland!

belhdusern verlassen, das sogar in der
Coronazeit kurzfristig lieferte. , Jedes
Stuck ging zuerst in mein groBes La-
ger. Wir haben die Ware dort gesam-
melt und gepruft. Die Deckenleuchten
haben wir angebracht, bevor die M6-
bel in den Wohnungen montiert wur-
den. Ohne all diese Vorbereitungen
wdrde es nicht klappen — gerade beim
Arbeiten im 32. Stock. Das Timing war
hier besonders entscheidend.”

Komplizierte Tortenstiick-Wohnung
Neben den verschiedenen Farblinien
pragen die drei Wohnungen indivi-
duelle Lésungen. ,Es war mir wich-
tig, dass ich genau dafur freie Hand

auch in luftiger Hohe

bekomme”, so Volk. Im Wohnzimmer
bietet nun ein drehbarer Sessel bei-
des, den Blick Uber die City und das
Zusammensitzen. Das zugehorige,
moderne Sofa lasst raumsparend den
Blick nach drauBen frei und schenkt
durch die Samtoberflache sofort Ge-
mutlichkeit.

Ein extremer Schnitt in Wohnung
drei, die an ein Tortenstlick erinnert,
verlangte wieder ganz anderes Mit-
denken. Hier entschied sich Gabri-
ele Volk far ein Regal, das die Woh-
nungsspitze sinnvoll fullt, erganzt um
eine Sessel-Lampen-Kombination, die
von der nebenstehenden Saule op-
tisch ablenkt.

DGHR Home Stagerin Gabriele Maria Volk
gestaltet Wohlfuhlrdume mit Leidenschaft

Hotelzimmer - Einrichtungstrend
2021 In allen Wohnungen galt es
in den kleinen Schlafzimmern Uber
Kunstwerke, Spiegelflachen und
Einbauschréanke fur eine groBzu-
gige Wirkung zu sorgen. ,Schlaf-
zimmer mit Hotelatmosphare sind
der Einrichtungstrend 2021. Das be-
ginnt mit hochwertigen Boxspring-
betten und reicht bis zur edlen,
farblich abgestimmten Bettwasche.
Bei der finalen Ubergabe habe ich
gemerkt, dass meine Liebe zu sol-
chen Details den Funken Ubersprin-
gen lasst. Und ich freue mich schon
auf weitere Einrichtungsprojekte mit
Blick uber Frankfurt.”



Mébliert zum Wohnen, Kochen,
Entspannen — mit Ausblick bis

www.immobilien-profi.de

zum Taunus




Besondere Raumsituationen
erfordern besondere Losungen —
fur flexible Nutzungsmaglichkeiten.

Elegant und
bewusst feminin
zeigt sich diese
Wohnung zum
Abschalten vom
Arbeitsalltag zu
zweit

Alle Nachher-Fotos: Thorsten Felix von fotoatwork
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Gut geplant ist halb verkauft

Matthias Ehnert

Unternehmen gut geplant und nicht zu spéat verkau-
fen — das raten unsere Experten. Denn gerade in der
Immobilienbranche ist die Unternehmensnachfol-
ge nicht mal eben so schnell erledigt. Stirken und
Schwachen sollte man daher méglichst friihzeitig
identifizieren und damit den Unternehmenswert
optimieren.

er sein Immobilienunternehmen abgibt, wird im-

mer alter: 2019 lag das Durchschnittsalter bei der
Betriebstibergabe ein Jahr héher als im langjahrigen Mit-
tel. Die meisten Alt-Eigentimer sind mittlerweile zwischen
64 und 66, wenn sie das Ruder an die jingere Generation
weiterreichen. Das ist eines der Ergebnisse des Nachfolge-
monitors des Kompetenzzentrums flr Entrepreneurship
& Mittelstand. Projektleiter Prof. Dr. Holger Wassermann
erklart die Bedeutung von guten Nachfolgeregelungen:
»Die Mehrzahl der Arbeitsplatze in Deutschland hangt
vom Erfolg der Ubergabe des Betriebs an die nachste Ge-
neration ab.” Die Krux ist jedoch: oftmals beschaftigen
sich die Unternehmensinhaber erst mit der Abgabe des

eigenen Unternehmens, wenn ihr Elan und ihre unterneh-
merische Aktivitat abnehmen. Berlcksichtigt man, dass da-
nach noch einmal bis zu funf Jahre bis zum tatsachlichen
Verkauf vergehen, wird deutlich, dass das Unternehmen
dadurch in vielen Fallen erheblich an Wert verliert.

Eine Umfrage unter Immobilien- und Hausverwaltern durch
die WEG-Bank brachte weitere Herausforderungen an den
Tag. Darin heiBt es: ,Da die Branche der Immobilien- und
Hausverwaltungen eine Sonderstellung bei den mittelstan-
dischen Unternehmen besitzt, fehlt es an einer Vergleich-
barkeit der Unternehmen und einer daraus resultierenden,
objektiven Unternehmenswertermittlung. Dies kann nicht
nur zu unterschiedlichen Kaufpreisvorstellungen zwischen
K&aufer und Verkaufer fuhren, sondern auch zu einer Ab-
lehnung der Finanzierung durch Kreditinstitute.”

Zwei Jahre sollte man mindestens einplanen Die Unter-
nehmenswerte mussen daher vernlUnftig eingeschatzt,
die richtigen Strategien festgelegt und rechtliche Rah-
menbedingungen gepruft werden. Durch den Verkaufer
beauftragte Berater helfen dabei, Starken und Schwa-



chen zu identifizieren und damit den
Unternehmenswert zu optimieren.
»Das sollte natdrlich passieren, bevor
das Unternehmen offiziell zum Ver-
kauf angeboten wird. Insofern sollte
der Inhaber mindestens zwei Jahre
Vorlaufzeit mitbringen und sich pro-
fessionell begleiten lassen”, betont
Matthias Ehnert, geschaftsfiihrender
Gesellschafter der ENWITO mit Sitz in
Dresden. ,Nur dann ist sichergestellt,
dass der Unternehmer sein Lebens-
werk erfolgreich und zu angemes-
senen Konditionen Ubergeben kann
und wahrend des Verkaufsprozesses
das operative Geschaft nicht vernach-
lassigen muss.” Ehnert begleitet mit
seinem Team unter dem Label ,intel-
ligentis” mittelstandische Unterneh-
mer, die ihr Lebenswerk verkaufen
mochten. Das Unternehmen versucht
dabei, den am besten geeigneten
Nachfolgekandidaten zu identifizie-
ren und erhalt dafur eine erfolgsab-
hangige Provision.

Urlaub machen und schauen, wie's
lauft Ein groBes Hindernis fUr eine
erfolgreiche Unternehmensnachfol-
ge in der Immobilienbranche sind die
oftmals dinne Personaldecke und
der Fachkraftemangel: ,Sofern der
Verkaufer nicht fur eine ausreichen-
de und ausgeglichene Personaldecke
vorgesorgt hat, wird ein moglicher
Kaufer dies negativ bewerten und
gegebenenfalls vom Kauf des Unter-
nehmens Abstand nehmen”, besagt
die WEG-Studie. Matthias Ehnert
empfiehlt verkaufswilligen Unterneh-
mern daher einen Test: ,Wie gut lhre
Firma auf einen Verkauf vorbereitet
ist, zeigt sich bei Ihrem Jahresurlaub:
Wenn Sie bedenkenlos auch in stres-
sigen Zeiten fur lhr Unternehmen
einen dreiwdchigen Urlaub machen
koénnen, ist dies ein gutes Zeichen fur

Jede errechnete Bewertung
eines Unternehmens ist Schall
und Rauch.

ebene zu investieren und damit eine
der wichtigsten Grundlagen fir einen
Unternehmensverkauf zu schaffen.”
Als Kaufer fur Unternehmen der Im-
mobilienbranche kommen vor allem
strategische Investoren aus dem Mit-
telstand in Betracht - also andere
Makler oder Verwalter, die ihr Port-
folio erweitern wollen. Dartber hin-
aus stehen bei groBen Unternehmen
oftmals Finanzinvestoren bereit, um
Mehr- oder Minderheitsanteile zu er-
werben. So sind neben Private-Equi-
ty-Fonds verschiedene Family-Offices
auf der Suche nach Beteiligungen.
Welche dieser Investorengruppen
adressiert werden soll, analysieren
die Mergers-and-Acquisitions-Berater
(M&A) in der Verkaufsvorbereitungs-
phase. Dabei sichert das Beratungs-
unternehmen seinen Kunden ein
Hochstmal an Diskretion zu.

Nur der Marktpreis zahlt bei der
Bewertung Wie aber ermittelt das
Unternehmen einen marktgerech-
ten Verkaufspreis? ,Jede errechnete
Bewertung eines Unternehmens ist
Schall und Rauch”, sagt Ehnert. Eine
Berechnung beispielsweise nach Be-
wertungsstandard IDW S1 bringt sei-
ner Meinung nach beim Unterneh-
mensverkauf nichts. Denn in seinen
Augen zahlt nur der Marktpreis.

Zwei Beispiele sollen dies verdeut-
lichen: Ein Inhaber meint, sein Un-
ternehmen sei drei Millionen Euro
wert. Er erhalt 15 indikative, also
erste, unverbindliche Angebote, von

einem anderen Unternehmen und er-
halt letztlich deutlich weniger als die
avisierte Summe.

Das zweite Beispiel: ,Wir optimieren
zusammen mit dem Alteigentimer
das Unternehmen fir den Verkauf,
bereiten die Unterlagen professionell
auf. Wir schatzen den Unternehmens-
wert auf etwa eine Million Euro und
horchen fur den Inhaber in den Markt
hinein. Wir erhalten zehn indikative
Angebote mit Summen zwischen
300.000 und zwei Millionen Euro. Der
Unternehmer verkauft far 1,5 Millio-
nen Euro an einen strategischen In-
vestor, der seine Kundenbeziehungen
weiterfihrt und alle seine Mitarbei-
ter Ubernimmt”, erklart Ehnert den
Ablauf.

Beide Unternehmer haben einen an-
gemessenen Verkaufspreis erzielt —
angemessen in Bezug auf die Situa-
tion ihres Verkaufs. Uberzogene Er-
wartungen, schlechte Vorbereitung
und unentschlossenes Handeln fih-
ren auf der einen Seite zu einem ge-
ringen Erlés. Auf der anderen Seite
bringen gute Vorbereitung, flexible
Kaufpreiserwartungen und eine
professionelle Marktansprache ein
Ergebnis, das die Hoffnungen weit
Ubersteigt. , Beide Situationen haben
wir erlebt”, sagt der M&A-Spezialist.
Man sieht: ein durchdachter Ange-
botspreis ist nicht nur bei der Im-
mobilienvermittlung entscheidend,
sondern auch im Bereich der Verau-
Berung des eigenen Geschafts.

Der Autor
Matthias Ehnert studierte Be-

und verantwortet heute als ge-

triebswirtschaft an der TU Dresden

schéftsfiihrender Gesellschafter die
Geschicke der ENWITO GmbH mit
Sitz in Dresden. Fiir deren Marke
intelligentis ist der 40-Jahrige aktiv
als M&A-Berater in der Unterneh-

denen die meisten deutlich unter sei-
ner Wunschvorstellung liegen. Der
Unternehmer kann sich nicht recht

den Investor. Sie zeigen damit, dass
lhre Firma auch nach einem Verkauf
ohne lhre Fahig- und Fertigkeiten am

Markt erfolgreich bestehen kann. Ist
dies noch nicht der Fall, empfiehlt es
sich, gezielt in eine zweite Fihrungs-

entscheiden, was er tun soll. Uber die
Zeit springen die Interessenten ab, er
verschmilzt schlieBlich seine Firma mit

mensnachfolge fiir Betriebe der
Immobilienwirtschaft tatig.
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Hammer oder Amboss sein (1)

Mit seinem Bestseller ,, The E-Myth”* konnte Autor
Michael E. Gerber viele Selbstandige motivieren
mehr ,,am” statt ,im” eigenen Unternehmen arbei-
tet. In dieser Serie stellen wir lhnen den neuen Ti-
tel ,Warum die meisten Maklerunternehmen nicht
funktionieren und was man dagegen tun kann”
vor, den Gerber gemeinsam mit Co-Autor Brad Korn
fiir die Maklerbranche geschrieben haben. In ihrem
Buch nehmen die beiden Autoren die gangigen
Mythen dariiber, was ein Unternehmen ausmacht,
auseinander und wie Sie vom Immobilienexperten
zum Maklerunternehmer werden.

arum sind Sie eigentlich Makler geworden? Diese

Frage haben Sie sich bestimmt schon des Ofteren
gestellt. Vielleicht wirden Sie antworten: ,Weil ich ger-
ne mein eigener Chef sein will” oder ,Ich méchte mit der
Vermittlung von Immobilien viel Geld verdienen”. Daran
ist zundchst auch nichts Verwerfliches zu finden, und
auch Michael Gerber und Brad Korn halten diese Ziele im
Prinzip fur nachvollziehbar. Jedoch haben beide Begrin-
dungen einen groBen Haken: Sie sind nicht nachhaltig
im Sinne von strategisch orientiert, sondern stellen blof3
eine kurzfristige, extrinsische Motivation dar. Diese halt,
so Gerber, in den meisten Féallen jedoch nicht lange vor.

Anstatt sein eigener Chef zu sein,
muss sich der Kollege im Laufe seiner
Karriere immer mehr den Winschen
und Problemen von Kunden und
Mitarbeitern annehmen, je mehr sein
Unternehmen wachst.

Warum ist das so? Hier kommt sein Co-Autor Brad Korn
ins Spiel. Der heute erfolgreiche Maklerunternehmer und
Coach kennt die Branche von der Pike auf. Nach einem
Studium der Immobilienwirtschaft warf er sich in die Vol-
len, kam als selbststandiger Makler in einem groBen ortli-
chen Vermittlungsbiro unter.

*Deutsch: , Das Geheimnis erfolgreicher Firmen”.
Nur noch als Hoérbuch lieferbar.

~Warum die meisten Maklerunter-
nehmen nicht funktionieren und
was man dagegen tun kann” von
Michael E. Gerber und Brad Korn

———
T

The J r,-'f Myth
Real Estate Agent

Gefangen in der tiglichen Routine Die Crux: Geblendet
vom schnellen Dollar und den hohen Zahlen auf den Pro-
visionsschecks verstrickte er sich mehr und mehr in die
ewige Jagd nach dem néachsten groBen Deal. ,Im Wesent-
lichen lehrt man an den Maklerschulen zwar die hohe
Kunst des Makelns, aber nicht die erfolgreiche Flihrung
eines Unternehmens”, so sein Fazit. Die Folge: Die meisten
muhen sich in ihrem Hamsterrad bis zur Erschépfung ab,
sehen einfach , kein Land”.

Dieser SelbstverschleiB kennzeichnet laut Gerber das, was
er einen ,Job"”, also die tagtagliche Arbeit im eigenen Un-
ternehmen oder auf eigene Rechnung nennt. Mit wirkli-
cher Selbststandigkeit hat das wenig zu tun, wie Gerber
anhand eines ihm bekannten Maklers deutlich macht:
Anstatt, wie eingangs erwahnt, sein eigener Chef zu sein,
muss sich der Kollege im Laufe seiner Karriere immer mehr
den Wunschen und Problemen von Kunden und Mitar-
beitern annehmen, je mehr sein Unternehmen wachst.
Er hechelt also trotz steigender Umsatze und vier Voll-
und Teilzeitkréaften dem Erfolg hinterher. Dieser stellt sich
jedoch nicht nachhaltig ein, obwohl er mehr arbeitet als
je zuvor.

Beruf und Familie hangen immer zusammen Das liegt da-
ran, weil er wie ein Klempner an allen Ecken und Enden
eine Art Notdienst verrichten muss, da es in seiner Firma
an einer systematischen Arbeitsweise mangelt. Besonders
markant wird dieser strategische Fehler, als seine Uber
viele Jahre vor sich hin improvisierende Backoffice-Ange-
stellte frustriert das Handtuch wirft, weil ihr Chef sie mit
immer weiteren Aufgaben belastet und keine klare Ab-
grenzung ihres Tatigkeitsgebietes erfolgt.

Nun auf sich allein gestellt, verzweifelt der Makler am
Chaos, das die Mitarbeiterin hinterlassen hat und sieht
sich zunachst auBerstande, die offenen Aufgaben ange-
messen zu erledigen. Ein Ereignis, das das Fass schlieBlich
zum Uberlaufen bringt: Da er nun noch weniger Zeit far
seine Familie hat, eskaliert ein hauslicher Streit und es
kommt zur Trennung von seiner Frau. Erst jetzt erkennt
der Makler, wie sehr Beruf und Familie letztlich zusam-
menhéngen. Eine Verbindung, die laut Gerber viel zu
oft verkannt wird: ,,Auch wenn lhre Familienmitglieder
nicht im Unternehmen beschéaftigt sind, beschaftigt sie,
was dort passiert.” Das sei nur logisch, schlieBlich kénne
niemand seine Sorgen im Beruf auf lange Sicht in seinem
Privatleben auBen vor lassen. Frustration und Streit seien
so vorprogrammiert, meint Gerber.



Wer nur in seinem Unterneh-
men arbeitet, verpasst die
Chance, die Grundlagen fur
ein langfristiges Wachstum zu
schaffen. Der Makler funktio-
niert dann nur noch, arbeitet
rein taktisch orientiert auf den
nachsten Abschluss hin und
das in dem Glauben, ,sein”
Unternehmen liefe nur mit
ihm rund.

Hohe Frustration durch Uberlas-
tung Dem pflichtet Korn in seinem
eigenen Erlebnisbericht bei: Erst der
groBe Knall, namlich das Auseinan-
derbrechen seiner Familie, habe ihm
endlich die Augen geo6ffnet: fur sei-
ne Unzulanglichkeit und Verletzlich-
keit. Der groBte Fehler eines Maklers,
so Korn, ist es, perfekt zu sein, alles
selbst machen zu wollen und die Mit-
arbeiter permanent zu kontrollieren.
Wer sich in dieses Fahrwasser begibt,
scheitert automatisch. Denn ein sol-
ches Einzelkampfertum, so zeigen
es die Autoren eindrucksvoll anhand
zahlreicher praktischer Beispiele auf,
fuhrt zwangslaufig zu Uberarbei-
tung, Stress, Frustration und oft ge-
nug zum finanziellen und/oder priva-
ten Zusammenbruch. Daher, so Korn,
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sei es nicht verwunderlich, dass mehr
als 60 Prozent aller Makler innerhalb
von drei bis maximal funf Jahren das
Handtuch werfen. Zugleich konzen-
trieren sich in Nordamerika 95 Prozent
aller Provisionserlose auf nur funf Pro-
zent aller Maklerunternehmen.

Sich selbst vom Unternehmen befrei-
en Wie kann das sein? Die klare Ant-
wort Gerbers ist einleuchtend: , Wer
nur in seinem Unternehmen arbeitet,
verpasst die Chance, die Grundla-
gen fur ein langfristiges Wachstum
zu schaffen. Der Makler funktioniert
dann nur noch, arbeitet rein taktisch
orientiert auf den nachsten Abschluss
hin und das in dem Glauben, ,sein”
Unternehmen liefe nur mit ihm
rund.” Tatsachlich verhalt es sich je-
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doch genau umgekehrt: Nur Unternehmen, bei denen der
Inhaber loslassen kann, sind langfristig Gberlebensfahig
und erfolgreich. Denn Sie funktionieren nicht mehr mit,
sondern wegen des Unternehmers, der sie fihrt. Um einen
solchen Wechsel vom ,Angestellten in der eigenen Firma”
zum ,Unternehmer” im wahrsten Sinne des Wortes zu
bewerkstelligen, ist jedoch ein fundamentaler Wechsel
der Perspektive notwendig: Wer nur operativ tatig ist
und seine ganze Energie fur laufende Prozesse aufwen-
det, verpasst die Chance, einen Schritt zurtckzutreten und
eine Vogelperspektive auf das gesamte Unternehmen ein-
zunehmen. Erst dadurch offenbart sich dem Makler die ei-
gentliche Arbeitsweise seiner Organisation und es werden
Zusammenhange sichtbar, die sonst verborgen bleiben.
Genau hier setzt das Konzept von Gerber und Korn an: Sie
propagieren eine strategische Herangehensweise an das
eigene Unternehmen, und daflur braucht es erst einmal
eine innere Distanz. Gerber nennt das ,Liberation of your
business”, also die Befreiung vom eigenen Unternehmen.
In einem zweiten Sinne kann es auch die Befreiung des
Unternehmens von einem Bremsklotz flr Wachstum sein,
und das ist oft genug der Inhaber selbst!

Fachwissen allein niitzt gar nichts Nun kénnte man auf
den Gedanken verfallen, dass der Erfolg des eigenen
Unternehmens zuallererst mit der eigenen Expertise ver-
knupft ist. Doch dies ist nach Meinung der Autoren ein
groBer Trugschluss: Das Fachwissen, so gut es auch sein
mag, ersetzt nicht das strategische Wissen um den Auf-
bau unternehmerischer Strukturen. Im Gegenteil kdnne
das branchenspezifische Know-how sogar eine falsche
Sicherheit geben. Korn erldutert das an seinem eigenen
Karriereweg: ,Viele Jahre lang habe ich alle Seminare
und Veranstaltungen besucht, die ich nur kriegen konn-
te. Alle paar Monate kamen neue Konzepte und ,Wun-
derwaffen” auf, die mir mehr Kontakte und Abschlisse
versprachen. Das alles kostete enorm viel Zeit und Geld.
Letztlich lauft man so aber immer nur den angeblich neu-
esten Trends hinterher, anstatt erst einmal grtndlich zu
prtfen, wann und wie sich die Investition in solche Tools
Uberhaupt lohnt. ,Nach nur einem Abschluss”, ist da die
schlechteste Antwort, denn dadurch verliert man oftmals
viel Zeit und Geld.

Am, nicht im Unternehmen arbeiten Demgegenuber ist
echtes Unternehmertum nach Gerber dadurch charakte-
risiert, dass der Inhaber Uber ein spezielles Mindset mit
universellen unternehmerischen Fahigkeiten verflugt.
Diese Skills eroffnen schlieBlich den Pfad zu einem kon-
tinuierlichen Wachstum, und zwar unabhangig von Ein-
flussgroBen wie der Zahl der Mitarbeiter, der Marktent-
wicklung, der Wettbewerbssituation, der Provisionshéhe,
der Sachkenntnis einzelner Mitarbeiter sowie der bereits

Viele Jahre lang habe ich alle Seminare und
Veranstaltungen besucht, die ich nur kriegen
konnte. Alle paar Monate kamen neue Konzepte
und ,Wunderwaffen” auf, die mir mehr Kontakte
und Abschllsse versprachen. Das alles kostete
enorm viel Zeit und Geld.

erwahnten fachlichen Expertise. All das ist nach Gerber
fur ein strategisch orientiertes Unternehmen kein Hinde-
rungsgrund fur erfolgreiches Wachstum. Denn ein nach-
haltig im Unternehmen verankertes Organisations- und
Managementsystem ist von duBeren Faktoren im besten
Fall vollkommen unabhangig und generiert sowohl Inte-
ressentenkontakte als auch Kundenauftrage weitgehend
autonom. , Genau diese Autonomie ist es, die den vorma-
ligen Angestellten zum Unternehmer macht und ihn so
aus der taglichen Routine befreit. Im Ergebnis arbeiten
er und seine Mitarbeiter dann nicht mehr bloB in ihrer
Stelle, sondern fullen eine klar definierte Rolle aus — und
das steigert nicht nur die Produktivitat der eigenen Mitar-
beiter und deren Zufriedenheit, sondern erméglicht auch
kontinuierliches Wachstum — egal, wie sich Objektpreise,
Provisionen und Markte entwickeln”, so Gerber.

Wachstum und Erfolg brauchen Zeit Ein solches Orga-
nisationsmodell schlagt sich schlieBlich auch positiv auf
das private Umfeld nieder, womit wir wieder bei den ein-
gangs erwdhnten Fragen waren. Es hat sich gezeigt: Wer
tatsachlich sein eigener Chef sein mochte und finanzielle
Unabhéangigkeit erreichen will, sollte endlich damit auf-
horen, diesen kurzfristigen Zielen nach dem Motto ,Fol-
low the money” hinterherzujagen. Echte unternehmeri-
sche Ziele sind vielmehr die Etablierung eines erfolgreich
wachsenden Unternehmens. Dazu gehort als erster Schritt
jedoch die sorgfaltige Bestandsaufnahme, sodann eine
Planung strategischer Ziele und schlieBlich die Erreichung
unternehmerischer Fihrung. Erst wenn diese Vorarbeiten
gemeistert wurden, stellen sich die eingangs erwahnten
Sekundarziele von selbst ein, quasi als Nebenprodukt der
unternehmerischen Planung. Doch Obacht: Wer seine
Sicht auf die Aspekte Arbeit, Zeit, Geld und Kunden wirk-
lich verandern will, braucht einen langen Atem. Denn,
und das ist wohl einer der gréBten Mythen, mit denen
Gerber und Korn im Hinblick auf echtes Unternehmertum
in ihrem Buch aufraumen: ,Der hier vorgestellte Prozess
vom Selbstausbeuter zum Unternehmer ist kein Sprint,
sondern ein Marathonlauf.”

Der nachste Teil zeigt eine alternative Perspektive auf den
Faktor Geld und dessen Auswirkungen hinsichtlich der un-
ternehmerischen Strategie auf. m Harald Henkel
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Gemeinsam zum Immobilien-Deal

Alexander Pfisterer-Junkert

Der Immobilienmarkt fiir klei-
ne und mittlere Investitionen ist

,Clubs-Deals” sind Co-Investments
von Anlegern mit gleichgerichteten

Der Autor

Interessen. Die Investoren bulndeln
Kapital und erwerben gemeinsam
ein Einzelobjekt oder ein Portfolio.
Was lange institutionellen Anbietern
vorbehalten war, ist heute auch ein
interessantes Modell fur vermoégen-
de Privatanleger. Besonders attraktiv

weitgehend leergefegt. Deshalb
schlieBen sich immer mehr Privat-
anleger zusammen und investie-
ren gemeinsam in GroBprojek-
te. Worauf es bei sogenannten
»Club-Deals” ankommt.

Alexander Pfisterer-Junkert ist
Rechtsanwalt und Partner der
Kanzlei BKL Fischer Kiihne + Partner.
Seine Tatigkeitsschwerpunkte sind
die Schadensabwehr in Kapitalan-
lageprozessen und aktuelle Fragen
im Bank- und Kapitalmarktrecht. Er
ist Aufsichtsratsvorsitzender eines
Verbunds unabhéngiger Vermdgens-

as anhaltende Niedrigzinsumfeld

bereitet vielen Privatanlegern
Kopfzerbrechen. Investments mit
einem ausgewogenen Chance-Risi-
ko-Verhaltnis sind Mangelware. Auf
der Suche nach langfristigen und
verlasslichen Ertragen ricken Immo-
bilien in den Fokus. Doch vakant sind
in erster Linie groBe Wohn- und Ge-
schaftsimmobilien, die alleine kaum
zu stemmen sind. Gleiches gilt fur
Investitionen in Solarparks, Windan-
lagen oder Biomassekraftwerke. In
solchen Fallen kommt der Zusammen-
schluss von Privatanlegern im Rahmen
von , Club-Deals” in Betracht. Dieses
Modell gewinnt an Bedeutung, auch
angesichts der zunehmend rigideren
Kreditvergabe der Banken. Es kann
eine attraktive Alternative zur klas-
sischen fremdkapitalbasierten Finan-
zierung sein.

sind Club-Deals fur Fuhrungskrafte
und Unternehmer. Sie verfligen Uber
ein etabliertes Netzwerk und bilden
mit einigen Akteuren seit Jahren ein
erfolgreiches Projektteam.

Gemeinsam investieren Die Vorteile
von Club Deals liegen auf der Hand:
Gemeinsam lassen sich Projekte in ei-
ner GroBenordnung realisieren, die
aus eigener Kraft undenkbar waére.
Mehr noch: Das Risiko verteilt sich auf
mehrere Schultern. Zudem gewinnt
jeder Anleger vergleichsweise grofB3e
Moglichkeiten der Einflussnahme.
So verlockend die Perspektiven auch
sind: Club Deals kénnen nur funktio-
nieren, wenn die Mitinvestoren gut
harmonieren und ein starkes Team
bilden.

Im Gegensatz zu Immobilienfonds,
deren Verwaltung ein Fondsmanager

Ubernimmt, wirken die Beteiligten
bei einem Club Deal aktiv mit. Es ist
ein unternehmerisches Immobilien-
investment mit Chancen und Risiken.
Spezialisierte Dienstleister sorgen da-
far, dass die rechtlichen und operati-
ven Rahmenbedingungen stimmen.

Zuvorderst ist zu beachten, dass Club
Deals einer Regulierung geméaB Ka-
pitalanlagengesetzbuch unterliegen
kénnen, was — soweit zulassig — zu
vermeiden ist. Andernfalls drohen fa-
tale Auswirkungen: Es fallen erhebli-
che Mehraufwendungen und Zusatz-
kosten an. Dies kann eine teilweise
oder vollstandige Einschrankung der
Geschaftstatigkeit oder seine vorzei-
tige Aufldésung nebst Liquidation zur
Folge haben. Anleger riskieren nicht

verwalter und Investmentberater.



Das richtige Vorgehen

Partner priifen: Eine zentrale Voraussetzung sind gleichgerichte-
te Interessen aller Co-Investoren. Neben finanziellem Spielraum
ist fachliche Expertise gefragt. Klarheit verschafft eine Einsicht in
Vermoégensbilanzen und ein Management Audit, der die Quali-
fikationen der Leitungsebene und ihr Zusammenspiel unter die
Lupe nimmt.

Pool-Vertrag vereinbaren: Hier ist Detailarbeit gefragt. Unbe-
dingt zu vermeiden ist eine Regulierungspflicht. Zudem sind
auch alle Szenarien zu regeln, in denen nicht alles nach Plan
lauft. Dazu zahlen die Bedingungen fur einen Ausstieg sowie
Vorkaufsrechte fur Co-Investoren. Auch ein Veto-Recht bei der
VerauBerung an Dritte ist ratsam.

Absichtserklarung schlieBen: Bei Immobiliendeals sollten die
Mitinvestoren mit potenziellen VerdauBerern immer eine Absichts-
erklarung schlieBen. Nur so kénnen sie sich fur den Zeitraum der
Detailprifung des Investitionsobjektes den exklusiven Zuschlag
sichern. Sonst konnte sich der Verkaufer zwischenzeitlich fur eine
andere Kaufergruppe entscheiden.

(Quelle: BKL Fischer Kiihne + Partner, www.bkl-law.de)

nur einen Kapitalverlust. Es kénnen auch strafrechtliche
Sanktionen im Raum stehen, wenn die Partner unzutref-
fender Weise von einer Regulierungsfreiheit ausgehen.
Als gangige Loésung bietet sich die direkte Investition in
das Zielobjekt durch einzelne Investoren an. So bleiben
getrennte Vermdgenswerte erhalten. Das A und O ist
dabei die sorgfaltige Ausarbeitung eines so genannten
.Pool-Vertrages” unter den Co-Investoren. Andernfalls
kann die Kaufergruppe quasi durch die Hintertlr wieder
in den Anwendungsbereich der Regulierung geraten.

Die richtigen Partner Ein Club Deal bindet die Mitinves-
toren langfristig aneinander, ohne dass sich einzelne Part-
ner kurzfristig austauschen lassen. Deshalb erfordert nicht
nur das gemeinsame Investitionsobjekt eine grindliche
Prufung. Ebenso wichtig ist die sorgfaltige Auswahl po-
tenzieller Mitinvestoren.

Unabdingbar fur Club Deals sind gleichgerichtete Inter-
essen aller Partner. Es reicht nicht aus, dass alle Investo-
ren ein gemeinsames Hauptziel wie etwa eine attraktive
Rendite anstreben. Klarungsbedarf besteht auch bei den
nachrangigen Interessen aller Mitinvestoren. Denn sie
kénnen im Laufe der Zeit in Konflikt geraten und das ge-
samte Vorhaben gefahrden.

Eine detaillierte Bonitatsprtfung aller Partner ist Pflicht.
SchlieBlich héangt der wirtschaftliche Erfolg auch entschei-
dend davon ab, ob alle Partner ihren finanziellen Verpflich-
tungen auch nachkommen und nicht vorzeitig aussteigen.
Ohne Einsicht in die Vermoégensbilanzen der Co-Investo-
ren sollte kein Investitionsvorhaben angegangen werden.
Mehr noch: Hangt das gemeinsame Vorhaben mafBgeblich
von der operativen Expertise eines Partners ab, ist zudem
dessen Leistungsfahigkeit zu beleuchten. Aufschlussreich
ist eine Referenzliste, die den Erfolg oder Misserfolg der
bisherigen Investition verzeichnet. Zudem sind die Kom-
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petenzen aller im Management handelnden Personen zu
hinterfragen, was im Rahmen eines Management Audit
erfolgen kann.

Vertrage mit Weitblick Ein umfassendes Vertragswerk
ohne Regelungsliicken bildet die Grundlage fur einen
langfristig erfolgreichen Investitionsweg. Im Pool-Vertrag
ist das Investitionsvorhaben detailliert zu benennen und
im Interesse aller Investoren finanziell zu begrenzen. Die
Co-Investoren sollten genau vereinbaren, welcher Partner
fur welche Aufgaben zustandig ist. Auch Uber die an-
fallenden Kosten ist eine Vereinbarung zu treffen. Es ist
zu klaren, wer welche Kosten Ubernimmt, auch wenn es
wider Erwarten nicht zu einer gemeinsamen Investition
kommt. Hierzu zahlt auch die Frage, wie verfahren wird,
wenn ein einzelner Co-Investor fir das Scheitern des Pro-
jektvorhabens verantwortlich ist, etwa weil er die fallige
Kaufpreisrate nicht fristgemaB begleicht.

Ratsam ist die professionelle Unter-
stitzung durch erfahrene Spezialisten,
die den Umsetzungsprozess begleiten.
Ein funktionierendes Konstrukt er6ffnet
allen Mitinvestoren vollig neue Anlage-
perspektiven.

Eine vorausschauende Vertragsgestaltung bewahrt vor
bésen Uberraschungen. Die Co-Investoren sollten alle
denkbaren zukinftigen Entwicklungen durchdenken und
dafur passende Regelungen treffen. Die Mitinvestoren
sollten insbesondere mogliche Parameter und Fristen fur
einen Ausstieg vertraglich definieren. Ratsam sind in vie-
len Fallen Vorkaufsrechte, um den verbleibenden Investo-
ren zu ermoglichen, die Anteile der ausscheidenden Part-
ner zu Ubernehmen. Auch ein Vetorecht hinsichtlich der
VerauBerung an Dritte ist denkbar.

Fazit: Club Deals sind eine attraktive Option fur groBere
Immobilienprojekte. Es sind einige rechtliche und ope-
rative Fallstricke zu beachten, die eine sorgfaltige Vor-
bereitung erfordern, aber beherrschbar sind. Ratsam ist
die professionelle Unterstitzung durch erfahrene Spe-
zialisten, die den Umsetzungsprozess begleiten. Ein funk-
tionierendes Konstrukt er6ffnet allen Mitinvestoren vollig
neue Anlageperspektiven.

BKL Fischer Kiithne + Partner ist eine filhrende Spezialkanzlei fiir Bank- und
Kapitalmarktrecht, Erbrecht und Vermdgensnachfolge, Steuer- und Steuerstrafrecht,
Stiftungs- und Gemeinniitzigkeitsrecht. Die Sozietat ist mit zehn Rechtsanwalten und
Steuerberatern an den Standorten Bonn, Miinchen und Pforzheim vertreten. Laut
Focus Money zahlt BKL zu den Top-Steuerkanzleien 2019. Weitere Informationen sind
online unter www.bkl-law.de abrufbar.
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Online Weiterbildung fur Immobilienprofis

Das 100-Tage-Programm richtet

sich an wachstumsorientierte
Personlichkeiten aus der Maklerwelt.
Uber einen Zeitraum von 3 Monaten
werden 20 ausgewahlte Teilnehmer
von anerkannten Branchenexperten
begleitet, um so nachhaltig mehr

100 TAGE
ZUM ERFOLG

Erfolgreich mit System

Masterclass

Max. 20 Teilnehmer
10 Module + Workbooks

Erfolg zu haben.

Start: 19.04.2021 um 16:00
Dauer: April, Mai, Juni

Preis: 1.590 € zzgl. MwSt

Bewerben Sie sich jetzt fur die Masterclass.

WWW.IMMOBILIEN-MAKLER-AKADEMIE.COM

Unsere Trainer

Georg Orner Dr. Axel Jockwer Claudius Moarefi Sven R. Johns
Verkaufstrainer Marketing Experte  Social Media Experte Jurist
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Neuregelungen heim Energieausweis —
was Makler beachten miissen

Seit 1. November 2020 ist das neue Gebaudeener-
giegesetz (GEG) in Kraft. Vor allem die Verbrauchs-
ausweise werden aussagekraftiger und deshalb
vermutlich teurer. Erstmals ist auch klar festgelegt,
dass Makler Ausweisangaben in ihre Anzeigen
aufnehmen miissen. Was Immobilienprofis dariiber
hinaus wissen miissen.

m neuen GEG werden verschiedene Gesetze zusam-

mengefasst, die sich mit dem Energieverbrauch von
Gebauden befassen. Darunter ist auch die Energie-Ein-
sparverordnung (EnEV) von 2014, die sich mit dem Ener-
gieausweis von Gebauden befasst. Gleichzeitig wurden
mit der Neustrukturierung auch einige Veranderungen
bei den Ausweisen verabschiedet.
Nach wie vor gibt es zwei Ausweisarten, den Bedarfs- so-
wie den Verbrauchsausweis. Insbesondere der Verbrauchs-
ausweis ist von Veranderungen betroffen. Seine Daten
setzen sich aus den Verbrauchsdaten der zurtickliegenden
drei Jahre zusammen. Oft wird dieser Ausweistyp bislang
von Messdienstleistern fur teils unter 50 Euro ausge-
stellt. Neu ist, dass Verbrauchsausweise aussagekraftiger
werden. Ebenso wie beim Bedarfsausweis soll der Aus-
weis-Aussteller das Gebdude vorab begehen beziehungs-
weise anhand von aussagekraftigen Fotos den Ausweis

Makler kdnnten bei der Objektakquise
auf diese Neuerungen verweisen und

Eigentiimern anbieten, sich bei einem
Vermittlungsauftrag um die komplexe
Datenerfassung zu kiimmern

erstellen. Das wird diese Ausweisart zumeist verteuern.
Bis 30. April gibt es eine Ubergangsfrist. Bis zu diesem Er-
stellungsdatum kénnen die Ausweise noch zu den bisheri-
gen Regeln erstellt werden. Ab Mai mussen sie die neuen
Anforderungen erfullen.

Was sich dariiber hinaus verandert Folgende, weiteren

Veranderungen gelten fur die kiinftigen Energieausweise:

¢ Neu aufgenommen werden in beiden Ausweistypen An-
gaben zu den CO2-Emissionen des Gebaudes. Mit der
neuen CO2-Abgabe, die seit Anfang 2021 erhoben wird,
stiegen die Abgaben auf fossile Brennstoffe wie Heizol,
Gas, Benzin und Diesel. Daher wird es vermutlich fur
Mieter und Kaufer wichtiger, zu erfahren, wie hoch die
Emissionen ihres neuen Zuhauses sind.

e Zuruckliegende Sanierungen mussen in den Ausweisen
angegeben werden, damit die Modernisierungsempfeh-
lungen aussagekraftiger sind.

¢ Eigentiimerinnen und Eigenttmer, die Daten fur den Aus-
weis zur Verfigung stellen, haften fur deren Richtigkeit.

¢ Die Aussteller der Gebaudepasse mussen die Daten ge-
nauer prufen als in der Vergangenheit. Bereitgestellte
Angaben und Berechnungen mussen plausibel sein. Ha-
ben sie Bedenken hinsichtlich der Qualitat der Daten
durfen sie diese nicht verwerten.

® Erwerber eines Ein- oder Zweifamilienhauses sind an-
gehalten, ein kostenloses Energieberatungsgesprach
wahrzunehmen. Unter anderem bieten Verbraucherzen-
tralen diesen Service an. Kommen sie diesem Anliegen
nicht nach, entstehen ihnen jedoch keine Nachteile.

¢ Klimaanlagen, die regelméaBig kontrolliert werden mus-
sen, sind im Energieausweis zu benennen.



® Beim Ausstellen von Ausweisen fur
Wohn- und Nichtwohngebaude
wird nicht mehr differenziert: auch
Handwerker et cetera mit der erfor-
derlichen Qualifikation durfen nun
auch Ausweise fur Nichtwohnge-
baude anbieten.

Das GEG legt erstmals
explizit fest, dass
Maklerinnen und Makler
in ihren Immobilienin-
seraten funf Angaben
des Energieausweises
auffihren massen.

Makler kénnten bei der Objektakqui-
se auf diese Neuerungen verweisen
und Eigentimern anbieten, sich bei
einem Vermittlungsauftrag um die
komplexe Datenerfassung zu kim-
mern und moéglicherweise die Kosten
fur die teureren Verbrauchsausweise
zu tragen.

Was bleibt gleich? Die Anlasse, an
denen man einen Gebaudepass be-

noétigt, bleiben unverandert: Sie wer-
den benétigt, wenn eine Immobilie
verkauft, vermietet oder verpachtet
wird oder ein Gebaude grundlegend
saniert wurde und sich dies auf den
Energieverbrauch auswirkt (z.B. Fas-
sadendammung, neue Heizung, neue
Fenster).

Der Energieausweis muss spatestens
bei der Besichtigung ausgelegt bezie-
hungsweise als Kopie den Interessen-
ten ausgehandigt werden. AuBerdem
muss er Interessenten vorgelegt wer-
den, sofern diese danach fragen. Zu-
dem ist er beim Abschluss des Haupt-
vertrags (Kauf- oder Mietvertrag) als
Kopie zu Ubergeben. Wurde bereits
zu einem frUheren Zeitpunkt, etwa
bei der Besichtigung, der Ausweis
Ubergeben, ist das ausreichend.

Ist noch kein Ausweis vorhanden,
aber in Auftrag gegeben, koénnen
Makler dennoch eine Objektanzeige
schalten. Sie sollten allerdings darauf
verweisen, dass der Energieausweis
beantragt ist und nachgereicht wird.

Was gilt bei Ausweis-Angaben in Im-
mobilienanzeigen? Das GEG legt erst-

IMV GmbH

Grafinger Ring 8 85293 Reichertshausen
Telefon 084 41 - 80 54 83
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mals explizit fest, dass Maklerinnen
und Makler in ihren Immobilieninse-
raten funf Angaben des Energieaus-
weises auffuhren mussen. Dies war
lange unklar, wurde allerdings 2017
in mehreren BGH-Urteilen festgelegt
(Aktenzeichen: | ZR 232/16, | ZR 4/17)
und fand nun Eingang ins GEG.

Diese Angaben sind nétig (§ 87 GEG):

¢ Art des Ausweises: Bedarfs- oder
Verbrauchsausweis

¢ Baujahr des Gebaudes

¢ Die wichtigsten Energietrager der
Heizung

¢ Der Endenergieverbrauch bzw.
-bedarf des Gebadudes bezogen auf
die Wohnflache.

¢ Falls der Ausweis nach 1. Mai 2014
ausgestellt wurde: die im Ausweis
aufgefiihrten Energieeffizienzklas-
sen (A+ bis H).

Versdumen es Makler, diese Angaben
zu machen oder sind sie unvollstan-
dig, droht ihnen eine Abmahnung
(oft von der Deutschen Umwelthilfe)
sowie ein BuB3geld.

Bernhard Hoffmann

Objektmangel?
Schauen Sie mal ins IMV!

Gewerbliche und private Angebote aus Zeitungen und Internet
Einfache und effiziente Workflows fiir die Objektakquise
Marktbericht mit Auswertungen und Charts

Zugriff auf rlickwértige/historische Daten

Benachrichtigung bei neuen Objekten

Sofort kostenfrei testen mit Daten aus Ihrer Region:
www.imv-online.de/jetzttesten

MARKTDATEN
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Werbung mit ,,Hausverkauf
zum Hochstpreis® ist irreftihrend

Eine deutsche Franchisegeberin, die unter ande-
rem im Bereich der Vermittlung von Wohn- und
Gewerbeimmobilien tétig ist und die Fiihrungsrolle
der .E... Unternehmen” iibernommen hat, warb im
Internet mit der Angabe ,Hausverkauf zum Hochst-
preis / E ... Inmobilien”. Die Wettbewerbszentrale
mahnte diese Werbung als irrefiihrend ab.

Da die Franchisegeberin keine Unterlassungserklarung
abgab, klagte die Wettbewerbszentrale auf Unter-
lassung gegen die Franchisegeberin (Beklagte) beim LG
Hamburg und erhielt Recht (Urteil vom 03.12.2020, Az.
312 0 367/19; nicht rechtskraftig; Kurzbericht bei ruw.de).

Das Gericht interpretierte die Werbung der Beklagten als
Spitzenstellungswerbung. Die angesprochenen Immobi-
lien-Verkaufer verstiinden die Werbung des Makler-Netz-
werkes so, dass ,ein hoherer Preis auf anderen Kanélen
oder durch andere Maklerunternehmen nicht erzielt wer-
den kann”.

Jedenfalls bestehe die Gefahr, dass

ein Teil der Beworbenen, zum Beispiel
diejenigen, die noch nie eine Immobilie
gekauft oder verkauft haben, glaubt,
bei dem Netzwerk der Beklagten am
besten aufgehoben zu sein.

Tatsachlich aber hdange ein Hdéchstpreis von vielen indi-
viduellen Faktoren ab. Hierbei entscheidet insbesondere
auch die ,optimale Verkaufssituation einschlieBlich der
Person des Kiufers” dartiber, welcher Preis erreichbar ist.
Dafur, dass sich die beste Verkaufssituation mit den besten
Kaufinteressenten nur durch die Beklagte finden lasse,
bestlinden keinerlei Anhaltspunkte.

Ob die Werbung mit den hochsten oder den besten Prei-
sen inhaltlich tberhaupt nachprufbar sei und als verifizier-
bar angesehen werde, sei unerheblich. Jedenfalls bestehe
die Gefahr, dass ein Teil der Beworbenen, zum Beispiel
diejenigen, die noch nie eine Immobilie gekauft oder ver-
kauft haben, glaubt, bei dem Netzwerk der Beklagten am
besten aufgehoben zu sein. Dass mit einer Aussage gewor-
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Hochstpreis -

ben wird, deren Richtigkeit dem Beweis nicht zuganglich
sei, kdnne nicht zu Lasten der Kunden gehen. Es genlige,
dass angesprochene Verkehrskreise einem Werbeslogan
eine nachprufbare Aussage entnehmen.

Gegen das Urteil hat die Beklagte Berufung beim OLG
Hamburg (Az. 5 U 180/20) eingelegt.

Auf Grund &hnlicher Entscheidungen (BGH, Urteil vom
03.07.2014, Az. | ZR 84/13 — ,Wir zahlen Hoéchstpreise”,
betreffend Schmuck; BGH, Urteil vom 19.04.2012, Az. |
ZR 173/11 — Werbung fur Computerprodukte mit ,Bes-
ter-Preis-der Stadt-Garantie”; KG Berlin, Urteil vom
21.06.2019, Az. 5 U 121/18 - ,Zum Bestpreis verkau-
fen”; LG Berlin, Urteil vom 20.02.2020, Az. 52 O 125/19
— ,Hochstpreis fur Ihre Immobilie”) erscheinen die Erfolgs-
aussichten der Berufung schwierig, wenn auch nicht aus-
sichtslos, da es zumindest im Ansatz auch abweichende
Entscheidungen gibt. Fir Goldankaufe zu ,Top Preisen”
hatte das OLG Ko6In (Urteil vom 19.06.2015, Az. 6 U 173/14)
einen Unterlassungsanspruch abgelehnt, was ggf. mit den
Besonderheiten des Handels mit Edelmetallen erklart
werden kann. Das OLG Frankfurt (Urteil vom 17.03.2016,
Az. 6 U 195/15) sah den Vertrieb von Kiichenmébeln die
Aussage betreffend die , besten Einkaufskonditionen” als
irrefuhrend an, nicht jedoch ,beste Preise” oder ,beste
Konditionen”, die im Allgemeinen nur als Hinweis auf ein
sehr gutes Angebot verwendet wirden. Der konkrete Fall
betraf allerdings nur den B2B-Bereich.

Uber den Fortgang des Berufungsverfahren beim OLG
Hamburg werden wir berichten.
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Besserer Schutz vor Abmahnungen
und deren Folgen

Am 01.12.2020 ist das ,Gesetz
zur Starkung des fairen Wettbe-
werbs”, mit dem Regelungen im
UWG abgedndert wurden, im Bun-
desgesetzblatt verkiindet (BGBI
I, S. 2568) und am 02.12.2020 zu
groBen Teilen in Kraft getreten.

iel war es, dem Abmahnmiss-

brauch entgegenzuwirken. Im
Laufe des Gesetzgebungsverfahrens
wurde gerade durch die Medien vie-
les falsch dargestellt und juristisch
nicht verstanden. Zum Teil wurden
unerfullbare Ziele definiert, die fak-

tisch auf eine Abschaffung von Ab-
mahnungen hinausgelaufen waren.
Im Folgenden soll daher eine reali-
tatsbezogene Bestandsaufnahme, be-
zogen auf die Makler betreffenden
Rechtsnormen des UWG, erfolgen.

I. Instrument der Abmahnung bleibt
grundsatzlich erhalten

Der Gesetzgeber hat das seit mehr
als 100 Jahren bestehende System
grundsatzlich nicht angetastet, dass
die Einhaltung der Wettbewerbsre-
geln dem Markt (Klagebefugnis von
Mitbewerbern und Verbdnden sowie

Institutionen wie der IHK) Uberlassen
wird. Daher wird es auch weiterhin
Abmahnungen geben. Durch die Ge-
setzesanderung werden die Abmah-
nungen durch Mitbewerber aber
erschwert. Die Stellung der gesetzes-
konform handelnden klagebefugten
Verbande wird letztendlich gestarkt.

Il. Listeneintragung fiir Unterneh-
mervereinigungen

Unternehmervereinigungen koénnen
sich, wenn sie 75 Mitglieder nach-
weisen und weitere in § 8b UWG n.F.
geregelte Voraussetzungen erfullen,

DAMIT AUCH SIE

MORGEN NOCH KRAFTVOLL

Jetzt den
IMMOBILIEN-PROFI

MAKELN KONNEN.

abonnieren und das brandneue

Buch von Axel Jockwer
MARKETING FUR

IMMOBIILIEN-MAKLER
gratis erhalten.

www.abo.IMMOBILIEN-PROFI.de
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kunftig in eine beim Bundesamt fur Justiz (BfJ) gefuhrte
JListe der qualifizierten Wirtschaftsverbdande” (UKlaG-Lis-
te) eintragen lassen. Nach Eintragung erhalten Sie die
Bezeichnung ,qualifizierter Wirtschaftsverband”. Sie un-
terliegen kunftig der Aufsicht des Bf). Nach Ablauf von
2 Jahren nach der Registrierung (und sodann nach 5 Jah-
ren nach Ablauf der letzten Uberprifung) werden sie
nochmals kontrolliert. Ferner mussen die qualifizierten
Wirtschaftsverbande jahrliche Berichte beim BfJ vorlegen.
An der sodann bestehenden Berechtigung (§ 8 UWG),
WettbewerbsverstoBe per Abmahnung nebst strafbe-
wehrter Unterlassungserklarung und Geltendmachung
einer Kostenpauschale (regelmaBig zwischen 150 und
250 EUR) zu verfolgen, hat sich grundsatzlich und um-
fangmaBig nichts geandert.

lll. Begrenzung der Abmahnmaéglichkeiten von Mitbewer-
bern

Anders hingegen sieht es bei Mitbewerbern aus, deren Ver-
halten kuinftig starker auf Rechtsmissbrauch hin Gberprift
werden kann. Insofern ist zu erwarten, dass es ,,Gespanne”
aus einem Mitbewerber und seinem fir ihn abmahnenden
Anwalt zukunftig weitaus schwerer haben werden.

Wer als Makler weiterhin die , klassi-
schen” Abmahnschreiben erhélt, soll-
te prufen lassen, ob die geltend ge-
machten Forderungen nach den neuen
UWG-Regelungen rechtskonform sind.

In § 8c UWG n.F. werden die bislang schon in der Recht-
sprechung bekannten Missbrauchskriterien zusammen-
gefasst und Fallgruppen erwahnt. Dass eine Abmahnung
missbrauchlich ist, wird z. B. gem. § 8c Abs. 2 Nr. 2 UWG
n.F. dann vermutet, wenn Mitbewerber , eine erhebliche
Anzahl von VerstéBen gegen die gleiche Rechtsvorschrift
geltend machen” (Serienabmahnungen). Missbrauchlich
handelt im Zweifel auch ein Abmahner, wenn die An-
zahl der von ihm ausgesprochenen Abmahnungen zum
Umfang der eigenen Geschaftstatigkeit auBer Verhaltnis
steht oder Anzeichen dafiur bestehen, dass er gar nicht
selbst das Kostenrisiko tragt. Die Héhe des Streitwerts und
die geforderte oder vereinbarte Vertragsstrafe duarfen
nicht ,unangemessen” beziehungsweise , Gberhéht” sein.
Um missbrauchliche Abmahnungen zu verhindern, hat der
Gesetzgeber ferner bei sogenannten BagatellverstéBen
angesetzt (§ 13 Abs. 4 UWG n.F). Mitbewerber kénnen
keine Kostenerstattung mehr verlangen fur Abmahnun-
gen wegen VerstdBen gegen Informations- und Kenn-
zeichnungspflichten im Internet oder wegen Datenschutz-
verstoBen von Unternehmen oder einem gewerblichen
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Verein mit weniger als 250 Mitarbeitern. Darunter fallen
zum Beispiel Fehler im Impressum, fehlerhafte Widerrufs-
belehrung oder fehlendes Muster-Widerrufsformular. In
der Gesetzesbegriindung ist klargestellt, dass die Begriffe
JInformationspflichten” und ,Kennzeichnungspflichten”
weit zu verstehen sind:

»Es muss sich nicht um spezifische Informations- und Kenn-
zeichnungspflichten im Online-Handel oder auf Websei-
ten handeln, sondern es ist ausreichend, dass die VerstéBe
in diesem Bereich auftreten. Die Verpflichtung muss nicht
die Begriffe , informieren” oder , kennzeichnen” beinhal-
ten. Es darf sich jedoch nicht um Warnhinweise handeln,
auch die grundsétzliche Pflicht zur Kennzeichnung ge-
schéftlicher Handlungen ist nicht erfasst.”

Damit Mitbewerber insofern gegenlber ,Bagatellversto-
Ben" nicht machtlos dastehen, hat der Gesetzgeber in der
Gesetzesbegrindung darauf verwiesen, dass Mitbewer-
ber solche VerstoBe zum Beispiel den qualifizierten Wirt-
schaftsverbanden melden kénnen.

Missbrauchliche Abmahnungen filhren gem. § 13 Abs. 5
UWG n.F. zu einem Gegenanspruch auf Ersatz der Kosten,
die dem zu Unrecht abgemahnten Mitbewerber entste-
hen, vor allem dessen Anwaltskosten zur Abwehr des
rechtswidrigen Angriffs.

Ferner haben Abmahner nach § 14 UWG n.F. bei Versto-
Ben im Internet und in Telemedien (die in § 13 Abs. 4 UWG
n.F. erwahnten ,Bagatellfédlle”) nicht mehr die Wahl des
Gerichtsstands (Abschaffung des sog. ,fliegenden Ge-
richtsstands”, jedenfalls in dem wichtigen Teilbereich des
Internetbezugs).

Kinftig kann ein Mitbewerber nach § 13a UWG n. F. kei-
ne Vertragsstrafe fordern, wenn die Abgabe der Unter-
lassungserklarung erstmalig erfolgt und der Abgemahn-
te weniger als 100 Mitarbeiter beschaftigt. Dann genugt
es (ohne dass Kostenerstattung zu leisten ist), auf eine
»Bagatell”-Abmahnung hin eine einfache (nicht strafbe-
wehrte) Unterlassungserklarung abzugeben.

Far die Vertragsstrafe ist bei ,Bagatell”-Fallen eine De-
ckelung auf maximal 1.000 Euro vorgesehen (§ 13a Abs.
3 UWG n.F). Auch diese Regelung bezieht sich auf Firmen
mit unter 100 Mitarbeitern.

IV. Fazit

Wer als Makler weiterhin die , klassischen” Abmahnschrei-
ben erhaélt, sollte prufen lassen, ob die geltend gemachten
Forderungen nach den neuen UWG-Regelungen rechts-
konform sind. Die Méglichkeiten, solche abzuwehren und
wirtschaftlich belastende strafbewehrte Unterlassungs-
erklarungen zu vermeiden, sind jedenfalls erheblich ge-
stiegen. Auch Gegenanspriiche des Abgemahnten sind je
nach Fallgestaltung méglich.



Mobil ist Trumpf

Google andert im Mai 2021 mit
dem Google Page Experience
Update die Bewertungsmetho-
de von Homepages. Das hat Ein-
fluss auf die Suchergebnisse der
Suchmaschine und kann fiir lhre
Firmenhomepage drastische Aus-
wirkungen haben. Doch Sie kén-
nen schon jetzt reagieren, um gut
auf diese Aktualisierung vorbe-
reitet zu sein.

it steigender Vernetzung der

Welt stieg Mitte der 1990er Jah-
re die Informationsmenge im World
Wide Web enorm an. Viele Suchma-
schinen helfen seitdem bei der Ori-
entierung im Netz. Seit 1997 ist die
heute bekannteste Suchmaschine un-
ter dem Namen ,,Google” online und
hat sich in dieser Zeit nur geringfugig
in der Oberflache verandert. Das Ziel
war, die immer groBer werdenden
Informationen des World Wide Web
(www) zu strukturieren und dem Nut-
zer zur Verflgung zu stellen. 2004 er-

hielt das Verb ,,googeln” sogar einen
Eintrag im Duden.

Gibt ein Nutzer die Suchbegriffe
+Makler” und , Musterstadt” ein, er-
halt dieser im Idealfall die passenden
Ergebnisse in einer Liste zurlick. Doch
diese Aktion ist keine Echtzeit-Suche:
Die Arbeit von Google findet bereits
weit vor der Anfrage statt. Denn
Google durchsucht regelmaBig Tau-
sende oder gar Millionen Webseiten
und fuhrt eine 4-Bereiche-Untersu-
chung durch:

¢ Crawling

Zahlreiche Bots (Computerprogram-
me von Google) laden die Seiten aus
dem www herunter. Der Crawler (zu
Deutsch: Kriechtier) springt anschlie-
Bend von Link zu Link und erstellt
eine Liste mit den enthaltenen Verlin-
kungen. Diese Liste wird dann an den
Scheduler (zu Deutsch: Zeitplaner) ge-
sendet. Zudem wird grob Uberpruft,
ob die Verlinkungen noch funktionie-
ren. Erhalt der Crawler eine 404-Sta-
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Jedes Wort, das Google auf
einer durchsuchten Homepage
gefunden hat, erhalt auch einen
Eintrag im Suchindex. (...)

Wie das sogenannte Ranking
genau funktioniert, ist ein
Betriebsgeheimnis von Google.

tusmeldung, ist also der Inhalt nicht
aufrufbar, werden die Verlinkungen
aus der Liste gel6scht.

¢ Scheduling

Der Scheduler plant die Crawling-Pro-
zesse und steuert die wiederkehren-
den Crawling-Auftréage fur die Bots.
Sind beim Crawling neue Webseiten
entdeckt worden, gibt der Scheduler
die zuklUnftige Untersuchung dieser
an den Crawler weiter.
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¢ Indexing

In diesem Prozess kommt es zu einer erneuten umfang-
reichen Prtifung der Webseiten, bei der die Inhalte wie
Texte, Bilder, Videos und Dokumente wie in einem Brow-
ser aufgerufen werden und auf die Relevanz eines Such-
begriffes untersucht werden. Bertcksichtigt werden dabei
wichtige Schlisselwoérter (die Keywords) und die Aktuali-
tat der Seite. Die Ergebnisse werden in einem Such-Index
gespeichert.

Der Google-Suchindex umfasst laut eigenen Angaben
Milliarden von Webseiten und ist Gber 100.000 Terrabyte
groB. Die Funktionsweise entspricht einem Stichwortver-
zeichnis am Ende eines Buchs: jedes Wort, das Google auf
einer durchsuchten Homepage gefunden hat, erhalt auch
einen Eintrag im Suchindex.

Der Inhalt ist jedoch im Gegensatz zu einem Lexikon sehr
dynamisch, da auch verschiedene Kriterien Gber den Index
gelegt werden, die die Suchergebnisse in einer bestimm-
ten Reihenfolge ausliefern. Wie das sogenannte Ranking
genau funktioniert, ist ein Betriebsgeheimnis von Google.

¢ Searching

Nach der Eingabe eines Suchbegriffes bei Google, wird
auf die Inhalte im Index zugegriffen. Die Suchmaschine
liefert dann die relevanten Inhalte anhand der regelmaBi-
gen Untersuchungen aus.

Dann kam ,mobile first” Bis dato wurde fur das Ranking
in der Indexierung nur die Desktopversion einer Home-
page herangezogen, also die Bewertung der Anzeige mit
einem Browser auf einem PC. Seit April 2018 hat Google
offiziell die Einfihrung der Mobile-First-Indexierung be-
kanntgegeben. Damit sollten Webseiten, die ihre Inhal-
te auf einem Smartphone nicht optimal darstellen oder
eine langere Ladezeit haben, in der Bewertung sinken.
Sie standen damit im Ranking schlechter und waren nicht
mehr ganz oben auf der Suchergebnisliste.

Da sich das Nutzerverhalten aber mittlerweile so gedndert
hat, dass die meisten Google-Suchen Uber ein Mobilge-
rat gestartet werden, wird ab Mai 2021 eine neue Bewer-
tungsmethode (Rankingmethode) fur Webseiten hinzuge-
nommen. Ab diesem Datum fuhrt Google das Core Web
Vitals als Update ein. Diese Web-Vitals-Kennzahlen be-
werten Webseiten anhand von drei Schlisselkennzahlen,
die sich auf die Homepage beziehen:

¢ Geschwindigkeit

¢ Reaktionsfahigkeit

e visuelle Stabilitat

So sollen zukUnftig an der Spitze der Suchergebnisse nur
noch mobile Homepages mit den schnellsten Ladezeiten
angezeigt werden. Diese neuen Kennzahlen mussen im
Laufe der Zeit noch mit bestehenden Kriterien kombiniert
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werden, wie zum Beispiel ob eine Homepage eine sichere
Nutzung mit dem HTTPS-Protokoll bietet oder ob sie kei-
ne stérenden Werbebanner aufweist. Ziel ist es, dass die
Nutzererfahrung einer Homepage Einfluss auf die Such-
ergebnisse haben wird.

¢ Geschwindigkeit

Bereits seit 2010 berucksichtigt Google die Ladezeit einer
Homepage als SEO-Ranking-Faktor. Im Jahr 2018 folgte
ein weiteres Google-Update, das sehr langsame mobile
Webseiten in den Suchergebnissen abwertet. Neu hin-
zugekommen ist nun die Berechnung der Ladezeit des
wichtigsten Elements der Homepage, das auf dem Bild-
schirm sichtbar ist. Eine Homepage muss laut Google in
der Lage sein, das wichtigste Element auf dem Bildschirm
(Hauptbild, Video oder Textabschnitte) in den ersten
2,5 Sekunden anzuzeigen. Nur so kann der Inhalt eine
gute Nutzererfahrung bieten.

¢ Reaktionsfahigkeit

Das sogenannte ,First Input Delay” (FID) misst die Zeit,
die bendtigt wird, bevor der Homepage-Besucher mit der
Seite Uber Klicks oder Tastatureingaben interagieren
kann. Laut Google wird fur das FID ein Wert von weniger
als 100 Millisekunden empfohlen.

FUr ein gutes Nutzererlebnis sollte
laut Google ein CLS-Wert von weniger
als 0,1 erreicht werden.

Vermeiden Sie daher unnétige JavaScript-Dateien und
minimieren Sie die wichtigen. Je weniger JavaScript der
Browser beim Aufruf durch den Nutzer verarbeiten muss,
desto besser fur die Geschwindigkeit der Webseite.

¢ Visuelle Stabilitat

Die letzte der Kennzahlen, das ,Cumulative Layout Shift"
(CLS), dient der Messung der visuellen Stabilitat Ihrer
Homepage. Als Besucher einer Webseite nervt es, wenn
sich der Aufbau der Homepage wahrend des Ladevorgangs
verschiebt. Das ist besonders dann argerlich, wenn man et-
was anklickt und der Button in dem Moment nach unten
rutscht, weil nachtraglich Inhalte eingeschoben werden.
Die Ursache liegt meistens an externen Inhalten, die ver-
spatet aus einer anderen Quelle am Bildschirm ,erschei-
nen”. So eine Layout-Verschiebung argert den Benutzer
und verschlechtert die Nutzererfahrung — und somit re-
duziert sich der Wert der Kennzahl fur das CLS. Und die
Chance, dass der Besucher noch einmal wiederkommt,
sinkt zusatzlich.

FUr ein gutes Nutzererlebnis sollte laut Google ein CLS-
Wert von weniger als 0,1 erreicht werden. Weitere Infor-



mationen zur Berechnung finden Sie
auf der IMMOBILIEN-PROFI Home-
page.

Um diesen Wert zu erreichen, sollten
unter anderem fur Bilder und Videos
feste GroBen im Code definiert wer-
den. Damit ist fur diese Elemente
der Platz auf Ihrer Homepage ,reser-
viert” und verhindert Verschiebun-
gen im Layout; gerade dann, wenn
Bilder oder Videos aus einer externen
Quelle nachgeladen werden mussen
oder Werbemittel verspatet darge-
stellt werden.

So koénnen Sie selber testen Google
hat im Zuge der Aktualisierung
mit Core Web Vitals auch das Tool
zur Geschwindigkeitsmessung namens

~PageSpeed Insights” Uberarbeitet.
Dieses kostenlose Online-Werkzeug
zeigt lhnen die Ladezeiten lhrer
Homepage jetzt auch mit den Werten
der Einzelkriterien mit dem daraus er-
rechneten Gesamtwert. Zudem gibt
Ihnen das Tool Ratschlage, wie Sie bes-
sere Werte erreichen kénnen. In den
meisten Fallen hilft es schon, wenn
Sie Bilder in kleineren DateigréBen
verwenden. Durch Komprimierung
der Grafiken kdnnen Sie bereits einen
Grof3teil der Ladezeit verringern.

Fazit Google mochte mit den Core
Web Vitals die Nutzererfahrung wei-
ter in den Vordergrund stellen und
das Web verbessern. Das bedeutet
zwar, dass viele Homepage-Besitzer

MANAGEMENT

www.immobilien-profi.de

Den Link zum Tool ,Pagespeed Insights”,
weitere Werkzeuge und erganzende Infos
zu diesem Artikel finden Sie auf www.
IMMOBILIEN-PROFI.de/extras-ausgabe-113/

in Kurze handeln mussen und ge-
zwungen werden, lhre Seite selbst
zu bearbeiten oder durch eine Inter-
net-Agentur optimieren zu lassen.
Viele Anderungen lassen sich als Laie
auch nur schwer umsetzen. Dennoch
ist dieser Schritt von Google sinnvoll,
denn schnellere und besser bedienba-
re Webseiten (gerade im Hinblick auf
die mobile Nutzung) sind im Interesse
aller und nicht nur aus Suchmaschi-
nen-Sicht von Vorteil. m Marco Stoffel

1
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Akademie

Ihre Karriere in einem zukunftssicheren Markt:
Jetzt Sachverstandiger fir
Immobilienbewertung werden.

Sie lieben Immobilien und Zahlen.

Sie arbeiten gerne selbstandig und
eigenverantwortlich. Lt

Sie mochten sich in einer zukunfts-
sicheren Branche bewegen.




Angestellte bei der Stange halten ()

Unternehmenskultur ist wichtiger als Zahl der Trans-
aktionen

Vielen Maklerunternehmen fallt es zusehends schwer,
offene Stellen zu besetzen. Das Auswahlen und Einar-
beiten neuer Krafte ist aufwandig. Daher sollte versucht
werden, gute Mitarbeitende zu halten. Im zweiten Teil
dieser Serie geht es um die Frage, mit welchen weichen
Faktoren wie Wertschatzung, Vertrauen und dem Uber-
tragen von Verantwortung gute Angestellte gebunden
werden kénnen. Und warum diese Punkte vielen wichti-
ger sind als das Gehalt.

Insbesondere fur junge Mitarbeiter sind Faktoren wie eine
gute Unternehmenskultur, persénliche Wertschatzung,
eine offene Kommunikation sowie transparente Entschei-

dungen wichtiger als die Hohe des Gehalts. Dies forderte
auch die Studie ,F!F 2020"” der TH Aschaffenburg im ver-
gangenen Jahr zutage. Befragt wurden 167 Studierende
und Berufseinsteiger der Immobilienwirtschaft, die zwi-
schen 18 und 30 Jahre alt waren. Bei den befragten jun-
gen Mannern stand das Thema (Einstiegs-)Gehalt erst an
siebter Stelle, bei den Frauen auf Platz 18. Davor befan-
den sich neben den genannten Aspekten weitere Anfor-
derungen an ihren Job wie die Sinnhaftigkeit ihrer Arbeit,
Aufstiegschancen und flexible Arbeitszeiten.

Nicht alle Maklerunternehmen haben diese gednderten
Werte verinnerlicht. AuBer materiellen Anreizen fallt Un-
ternehmen oft nicht viel ein, um Mitarbeitern ihre Wert-
schatzung zu zeigen. Teils verharren sie im alten Werte-
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Wenn Herr Kunz merkt, dass
Mitarbeiter flr neue Ideen
brennen, unterstUtzt er das.
So wurde ich zum Beispiel
beim Aufbau eines neuen Ver-
mietungsbereichs unterstitzt.
Und das als Azubi

kanon, der vor einigen Jahren noch
galt: sie versuchen neues Personal
mit einem modernen Arbeitsplatz in
einem schicken Buro, vielen Immo-
bilientransaktionen und Boni zu ko6-
dern. Die junge Generation will sich
in ihrem Job hingegen selbst verwirk-
lichen, sie fordert Vereinbarkeit von
Familie und Beruf, eine sinnstiftende
Tatigkeit. Beim Makeln sollte Letz-
teres kein Problem sein, weil Makle-
rinnen und Makler dazu beitragen,
Menschen ein neues Heim zu vermit-
teln, sie gltcklich zu machen. Trotz-
dem heben bei der Rekrutierung von
Azubis die Makler selten diese positi-
ven Faktoren hervor.

Makler Thomas Kunz hat die Be-
deutung dieser Kriterien hingegen
fruhzeitig erkannt und in seiner Un-
ternehmenskultur verankert. Das hat
zwei Dinge zur Folge: Jedes Jahr lan-
den mehrere hundert Bewerbungen
auf seinem Schreibtisch, weil sich die
Qualitat der Ausbildung, die Weiter-
bildungs- und Karrierechancen her-
umgesprochen haben. Zweitens gibt
er jungen Kollegen die Chance, Ge-
sellschafter in der 1994 gegrindeten
Maklerfirma zu werden. Kunz ist zu-
sammen mit Roland Schulze Grunder
der Firma Kunz-Schulze in Karlsruhe,
die sich auf Gewerbeimmobilien und
Investments spezialisiert hat.

Zwei besonders motivierte Azubis
wurden mehr oder weniger direkt
nach ihrer Ausbildung Gesellschaf-
ter. So kommt es, dass der jungs-
te Firmenteilhaber 28 Jahre alt ist,
eine weitere Gesellschafterin, Karina

llaew, ist 31 Jahre alt und seit 2019 in
der Unternehmensfihrung. ,,An der
leitenden Funktion reizt mich, eigene
Ideen umsetzen und Entscheidungen
treffen zu kénnen. Verantwortung zu
tragen hat mich nie abgeschreckt”,
so llaew. Der Mix aus selbstandigem
Handeln einerseits und zu wissen,
dass andererseits ein Team aus erfah-
renen Experten um sie herum ist, sei
perfekt. Auf die neue Aufgabe wurde
sie bereits wahrend der Ausbildung
vorbereitet: ,Wenn Herr Kunz merkt,
dass Mitarbeiter fur neue Ideen
brennen, unterstitzt er das. So wur-
de ich zum Beispiel beim Aufbau
eines neuen Vermietungsbereichs
unterstttzt. Und das als Azubi”, erin-
nert sich llaew. Um das Geld fur die
Unternehmensanteile aufzubringen,
sparten die heutigen Fihrungskrafte
wahrend ihrer Ausbildung einen Teil
ihrer Boni an.

Viele mdégen einwenden, dass den
Young Professionals die Erfahrung
fehlt, Verantwortung zu uberneh-
men. lhnen entgegnet Kunz: ,Wenn
wir Uber-50-Jahrige zu Gesellschaf-
tern machen, dann waren diese
Neuem gegeniiber vermutlich nicht
so aufgeschlossen wie Jingere. Und
gerade der Mix jungerer und alterer
Verantwortungstrager tut jedem Un-
ternehmen gut.” Nur so kénne auch
ein Ubergang an Firmennachfolger
gelingen, der von langer Hand ge-
plant sein sollte.

Die Gesellschafter haben zudem im
vergangenen Jahr eine neue Firma
gegrundet, mit der sie Gewerbefla-
chen kaufen und langfristig vermie-
ten wollen. ,Die Grindung hatten
wir erst bis zum Jahr 2030 zum Ziel.
Aber dann hatten wir Zugriff auf ein
passendes Objekt mit 900 Quadrat-
meter Flache. Weil wir die Plane far
die Firmengrindung in der Schublade
und die Kompetenzen hatten, haben
wir zugeschlagen”, berichtet Kunz.

Lagert die unternehmerische Verant-
wortung auf mehreren Schultern,
sind auch Risiken gestreut. ,Uns ist

der personliche Zusammenhalt sehr
wichtig, dhnlich wie in einer Familie.
Das hei3t, wenn jemand persénliche
Tiefs durchlebt, gerade in Trennung
lebt, eine strapazidse Elternzeit hat
oder sich neben dem Job um die Pfle-
ge von Angehoérigen kiimmert, dann
sollen die anderen das auffangen,
im Sinne einer gleichberechtigten
Partnerschaft”, so Kunz. Der 53-J4h-
rige vergleicht sein Unternehmen mit
20 Mitarbeitenden zudem mit einer
Sportmannschaft: wenn ein Spieler
verletzt ist oder einen schlechten Tag
hat, muUssen ihn die anderen vertre-
ten. Zudem hat innerhalb der Mann-
schaft jeder seine Bestimmung. Das
gilt in der Karlsruher Firma auch fur
die Gesellschafter: die funf teilen
Aufgaben wie die Verantwortung fur
Personal, Finanzen, Rechtliches und
Marketing untereinander auf. Kunz
hat dabei festgestellt, dass fahige
Mitarbeiter, die Fuhrung Uberneh-
men sollen, nicht frih genug gesucht
werden kénnen. Dies bedeutet, dass
er dies bereits bei der Auswahl der
Auszubildenden im Hinterkopf hat.

Friher hatten sich kaum
Angestellte getraut,
gegenlber ihrem Chef
Aufstiegsmoglichkeiten
abzulehnen. Stattdes-
sen hatten sie den Job
gewechselt.

«Ich mache mir wenig aus Vorbildung
und Noten bei der Auswahl der Azu-
bis”, so Kunz. Viel mehr zahle die
Personlichkeit, die Glaubwaurdigkeit,
warum sich jemand bewirbt, welche
Talente er oder sie mitbringen und
vor allem welche Ziele sie in ihrem
Leben haben. ,Wir machen gute Er-
fahrungen mit einer Ubersicht, in der
die Bewerber ihre Traume, Wlinsche
und Ziele aufschreiben”, so Kunz:
.Wenn der kinftige Mitarbeiter nicht
weiB, wohin er will, wie soll der Vor-
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gesetzte dessen Ambitionen und persénliche Praferenzen
kennen?” Von den Bewerbern absolvieren danach 30 bis
50 Aspiranten einen Probetag im Unternehmen; die zwolf
bis 15 Geeignetsten durchlaufen im Anschluss eine Probe-
woche. Am Ende bleiben drei bis finf Bewerber tbrig, mit
denen das Unternehmen Ausbildungsvertrage abschlieBt.
Die Unternehmensberaterin Prof. Dr. Birgit Felden gibt zu
bedenken, dass nicht jeder Mitarbeiter dazu geboren ist,
Verantwortung zu Gbernehmen und nicht alle das méch-
ten. Dies sollte man als Firmeninhaberin oder -inhaber
bedenken. Sie bemerkt, dass insbesondere jingere Mitar-
beiter klar auBern, wenn sie sie ihre bisherige Stelle be-
halten und nicht mehr Verpflichtungen tragen und mehr
Stunden arbeiten moéchten. Das sei eine gute Entwicklung.
Friher hatten sich kaum Angestellte getraut, gegentber
ihrem Chef Aufstiegsmoglichkeiten abzulehnen. Stattdes-
sen hatten sie den Job gewechselt.

Zwei Dinge seien, gemaB der Expertin der TMS Unterneh-
mensberatung GmbH in Koln, die sich auf die Beratung
kleiner und mittlerer Firmen spezialisiert hat, bei Betei-
ligungen wichtig. Erstens musste vertraglich fixiert wer-
den, was passiert, wenn ein Mitarbeiter geht und seine
Anteile abgibt. Zweitens sollte man prufen, in welcher
Rechtsform die Firma ist oder Ubertragen werden kann,
um Beteiligungsmoglichkeiten einzurdumen. Verbreitet
sind Aktiengesellschaften (AG) und GmbHs. Beide haben
jeweils ihre Vor- und Nachteile; auch rechtliche Dinge
mussen bedacht werden. Komplex kann zudem die Be-
wertung des Immobilienunternehmens sein, die fur neue

Tipps, um Mitarbeitende zu motivieren und zu halten

e Bereits beim Recruiting ergriinden, ob Mitarbeitende ins Team
passen. Das sollte bei der Auswahl mindestens ebenso wichtig
sein, wie Noten und Qualifikationen: Nicht jeder Spieler funk-
tioniert unter jedem Trainer!

* RegelmaBig das Gesprach mit allen Mitarbeitern suchen, nicht
nur einmal im Jahr oder bei Konflikten. So lassen sich person-
liche Probleme, Zufriedenheit, Ziele etc. ergriinden. Es kann
friihzeitig reagiert werden.

¢ Firmenentscheidungen transparent machen: Nur wenn alle ver-
stehen, warum eine Entscheidung wie gefallen ist, sind sie be-
reit, sich hinter diese zu stellen.

e Mitarbeiter um ihre Meinung bitten bei Entscheidungen. Oft
sind sie mit der Materie besser betraut, kennen sich besser aus.
¢ Eigene Fuhrung in Frage stellen: Angestellte um Feedback
bitten, was man besser machen kann. Gegebenenfalls Uber
anonyme Fragebogen.

e Jeder Mitarbeiter lasst sich anders motivieren und halten: die
einen Uber Geld, die anderen tber mehr Verantwortung, die
dritten mit mehr Freizeit. Alle Motive haben ihre Existenzberech-
tigung. Dies muss die Fuhrungskraft wissen und entsprechend
handeln.
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Kommunikation ist dabei das A und O.

Bei Kunz-Schulze machte ein neuer Mitarbeiter zu
Beginn die Ansage, dass er etwa zehn Jahre bei
der Firma bleiben méchte. Danach wirde er
gerne etwas Eigenes aufbauen. Mit diesem klaren
Bekenntnis sollten beide Seiten klarkommen.

Beteiligungen oder beim Ausscheiden von Gesellschaftern
notig ist. Die Unternehmensberaterin rat zu zwei Model-
len. GmbH-Anteile machen aus ihrer Sicht vor allem fur
potenzielle Firmennachfolger Sinn, die im ersten Schritt
ins Management aufsteigen sollen. Zweitens kénnen an-
dere Mitarbeitende moglicherweise mit stillen Beteiligun-
gen, Mitarbeiterdarlehen oder Erfolgsbeteiligungen an
die Firma gebunden werden.

Jeder Mitarbeiter lasst sich anders motivieren und im Be-
trieb halten. Der eine trdumt von mehr Verantwortung,
eine Kollegin halt man mit einem Firmenwagen bei der
Stange. Ein Kollege wiinscht sich mehr Freizeit oder mehr
Urlaubstage oder lobende Worte, um im Job weiterhin
zufrieden zu sein. Es ist Aufgabe der Vorgesetzten her-
auszufinden, wie ihre Mitarbeiter diesbezlglich ticken.
Unternehmensberaterin Prof. Felden beobachtet, dass
vertriebsstarke Mitarbeiter eher auf monetare Anreize
anspringen (siehe Teil 1 dieser Serie; IMMOBILIENPROFI
113). Akademiker wirden dagegen eher Wert auf die
Sinnhaftigkeit ihres Tuns legen.

Kommunikation ist dabei das A und O. Bei Kunz-Schulze
machte ein neuer Mitarbeiter zu Beginn die Ansage, dass
er etwa zehn Jahre bei der Firma bleiben méchte. Danach
wirde er gerne etwas Eigenes aufbauen. Mit diesem kla-
ren Bekenntnis sollten beide Seiten klarkommen.

Manchmal haben die Griinde, warum ein Mitarbeiter ge-
hen mochte, nichts mit der Vergitung oder der Arbeits-
platzzufriedenheit zu tun. Sei es, dass er privat in eine
andere Stadt zum Lebenspartner ziehen will oder ein ehe-
maliger Azubi wechseln méchte, um neue Unternehmens-
luft zu schnuppern. Nach der Kiindigung sollte versucht
werden, mit dem Ex-Mitarbeiter in Kontakt zu bleiben.
Uber soziale Medien gelingt das bestens. Vielleicht will er
nach einigen Jahren wieder zurtckkehren?

Bei Mollerherm Immobilien macht man sich Ortsverande-
rungen von Mitarbeitern bewusst zunutze: Angestellte,
die in eine andere Stadt ziehen wollten, wurden gefragt,
ob sie dort nicht eine neue Filiale er6ffnen méchten. So
kam das Maklerunternehmen aus Scharbeutz an seine
Standorte in Hannover und Hamburg.

Bernhard Hoffmann, bearbeitet von Werner Berghaus und in ungerech-
te Sprache rickibersetzt.
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Verkaufspsychologie

Als Verbraucher sind wir standig mit verkaufspsy-
chologischen Tricks konfrontiert. Wer die Prinzipien
dahinter kennt, kann im Alltag viele Techniken und
Mechanismen wahrnehmen und entschliisseln.

U nd doch: Trotz aller Fachkenntnis passiert es jedem
von uns taglich, dass wir auf diese Tricks hereinfal-
len. Viele Prozesse laufen in unserem Unterbewusstsein
ab und oftmals entscheiden wir rein emotional. Wenn Sie
dieses Kapitel gelesen haben, werden Sie die Mechanis-
men besser verstehen. Dabei hilft uns diese nur scheinbar
simple Frage: Wie tickt der Mensch?

Verlustaversion* Die Angst vor Verlust ist groBer als die
Hoffnung auf Gewinn. Ja, es gibt gewisse kulturelle Un-

*Der Begriff Verlustaversion stammt von den Psychologen Daniel Kah-
neman und Amos Tversky.
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Auszug aus dem Buch
~Marketing fiir Inmobilien-Makler
von Axel Jockwer

terschiede und angstliche beziehungsweise risikofreund-
lichere Menschen. Und doch: diese Aussage gilt pauschal
dann, wenn es etwas zu verlieren gibt. Und je mehr man
verlieren kann, desto intensiver ist die Angst vor Verlust.
Besonders wir Mitteleuropaer lieben Sicherheit. Die Angst
vor Verlust lasst die Menschen mehr oder minder sinnvol-
le Versicherungen abschlieBen und halt sie davon ab, ihr
Geld risikofreudiger anzulegen als auf dem Sparbuch. Die
Wahrnehmung von Verlust ist daher haufig eine starkere
Botschaft als das Versprechen auf Gewinn. ,Verpasse nicht
die Chance auf den Jackpot!” kann daher besser funktio-
nieren als ,,Gewinne 10 Millionen!”

Marketingbotschaften arbeiten haufig mit einer zeitli-
chen Einschréankung. Das kennen Sie sicherlich aus eigener
(Verbraucher-)Erfahrung. In der FuBgéngerzone stoB3en
wir haufig auf ,Nur noch heute!”-Schilder und auch im
Internet sind vermeintliche Tagesangebote weit verbrei-
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tet. Wenn die Uhr tickt und die Zeit
knapp wird, kommen sofort unsere
Verlustéangste hoch: wer bis morgen
wartet, geht leer aus oder bezahlt
mehr. Eine Verknappung des Ange-
botes kann damit zu einer schnelle-
ren Entscheidung fihren sowie die
Bereitschaft férdern, hdhere Preise
zu bezahlen.

Bequemlichkeit Kommen wir zum
zweiten Treiber fur unsere Entschei-
dungen - zur Bequemlichkeit. Sie
stammt noch aus der Frihphase des
Homo sapiens, als wir uns als Jager
und Sammler durchschlagen mussten.
In dieser Zeit war es sinnvoll oder gar
Uberlebenswichtig, permanent Ener-
gie zu sparen, um flr den nachsten
Beutezug oder fur die Flucht geristet
zu sein. Auch heute noch befinden wir
uns im standigen Energiesparmodus:
wir sind bequem und werden immer
bequemer. Alles, was uns Arbeit und
Last erspart, nehmen wir gerne an. In
einer Zeit der digitalen ,Sofortness”
und Ungeduld sind wir mehr denn je
darauf gepolt, alles so unkompliziert
und schnell wie méglich zu bekom-
men. Convenience a la Amazon ,,One
Click Shopping” kann daher eine ex-
trem wichtige Produkteigenschaft
sein. ,Wir nehmen dir die Arbeit ab,

wir l6sen dein Problem. Spar dir die
Arbeit, spar dir die Fummelei, spar dir
das Denken.” Service und Conveni-
ence schlagen an vielen Stellen inzwi-
schen den Preis. ,Geiz ist geil” entwi-
ckelt sich zu ,Faulheit ist geiler”.

Selektive Wahrnehmung Wir Men-
schen — und Verbraucher — nehmen
unsere Umwelt extrem selektiv wahr.
Wir sehen Dinge vor allem dann,
wenn sie aktuell fur uns Sinn erge-
ben. Das muss auch so sein, da wir
unentwegt zahllosen Reizen ausge-
setzt sind. Viele davon sind fur uns
uninteressant und werden syste-
matisch ausgeblendet. Kénnten wir
nicht selektieren, wirden wir durch
die Reizuberflutung verrtickt werden.
Das, was fur uns aktuell relevant ist,
wird héaufiger als Muster erkannt.
Werdende Eltern sehen auf einmal
Uberall Kinderwagen und wer sich fur
ein bestimmtes Automodell interes-
siert, entdeckt plétzlich standig der-
artige Wagen. Unser Gehirn pickt sich
genau diejenigen Reize heraus, die es
fur den jeweiligen Kontext benétigt.
Diese drei psychologischen Grund-
merkmale spielen eine entscheidende
Rolle in unserem Leben und damit
auch beim Konsum. Sie lassen sich
daher in der Marketingkommunikati-

.Heute 23 Prozent sparen”:
Wer erst morgen bucht, be-
kommt diesen Rabatt vielleicht
nicht mehr. Man wurde also
Geld verlieren! Wer heute
bucht, zahlt eigentlich nicht,
sondern spart nur.

on auf vielfaltige Weise nutzen. Wer
Marketing macht, sollte Verlustaver-
sion, Bequemlichkeit und die selek-
tive Wahrnehmung seiner Kunden
immer im Hinterkopf behalten und
in die Gestaltung seiner Strategie ein-
flieBen lassen.

CaseStudyOnlinemarketing:Booking.
com Die Hotelbuchungsplattform
Booking.com zieht in Sachen ,, Angst
vor Verlust und Hoffnung auf Ge-
winn” alle Register. Booking.com
vereinfacht nicht nur die Hotelsuche
und -buchung fur die Gaste, die Seite
Ubt zudem immer starkeren Einfluss
auf die Produkt- und Preisgestaltung
der Hotels aus.

Die Abbildung auf Seite 32 zeigt den
Ausschnitt der Trefferliste einer Ho-
telsuche fur Munchen, rechts die Re-
servierungsseite nach Auswahl eines

Maximale Aufmerksamkeit

fur lhr Schaufenster?
Mit LED-Displays von VitrineMedia!

WWW.Vitri

ADmotive KG - HauptstaB3e 10 - 63303 Dreieich
info@vitrinemedia-shop.de - 06103 - 83 11 972
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Hotels. Hierbei handelt es sich um ein wunderbares Bei-
spiel fur psychologisch hochwirksames Onlinemarketing.
Was Sie auf diesen Beispielseiten sehen, ist alles andere als
zufallig. Booking.com fuhrt meines Wissens taglich bis zu
200 Tests parallel durch, um maximale Klickraten in Rich-
tung Buchung zu erhalten. Das Unternehmen will wissen,
bei welchen Mitteln und Gestaltungselementen der Kun-
de eher klickt. Getestet werden zum Beispiel Textbotschaf-
ten, Farben, die Position von Buttons oder die Anordnung
und Auswahl von Bildern. Diese Tests stehen in engem Zu-
sammenhang mit den psychologischen Grundmerkmalen.
So spielt Booking.com gezielt mit unseren Verlustangsten
und unserem Wunsch nach Sicherheit.

So dominieren die drei Farben

Blau, Rot und Grin. Blau wird in

der Regel mit Vertrauen, Sicherheit
und Seriositat verbunden. Folgerichtig
sind viele Buttons in Blau gehalten.

Dieser Ausschnitt auf S. 33 oben zeigt das Prinzip sehr gut.

¢ Wir haben es mit einem , Bestseller” zu tun, hier kon-
nen wir beruhigt buchen und machen nichts falsch — das
bringt uns Sicherheit.

¢ ,Sehr gefragt”: Wir mUssen schnell machen, sonst gibt es
keine freien Zimmer mehr, schlieBlich wurde das Hotel in
nur 24 Stunden 97 Mal gebucht. Warum prasentiert Boo-
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king.com diese Zahlen? Wer die HotelgréBe nicht kennt,
weiB auch nicht, was diese Zahlen bedeuten. Das einzige
Ziel ist, Druck zu erzeugen und zum Klick zu animieren.
Dazu noch eine Portion ,andere buchen das auch - da
kannst Du nichts falsch machen®”.

¢ ,Gerade verpasst”: Wer jetzt nicht aufpasst, geht leer
aus! Position drei auf der Liste gibt es bereits nicht mehr.
Wozu taucht das Hotel in der Liste auf, wenn es gar nicht
mehr verflagbar ist? Nur, um uns Angst zu machen!

¢ ,Fabelhaft”: Andere Gaste fanden das Hotel gut, da
kann man also nicht viel falsch machen.

All diese Reize sollen den Nutzer dazu bewegen, sich
schnell fur ein Angebot zu entscheiden. Sonst konnte es ja
weg sein! Wer sich dann fur ein Angebot aus der Liste ent-
schieden hat, landet auf der Auswahlseite fir das Zimmer
und auch hier spielt die Plattform gezielt Botschaften, die
direkt unsere Angste und Bedurfnisse ansprechen (s. Abb.
rechts).

e ,Hauptgewinn”: Hier haben wir alles richtig gemacht
und werden fur unsere Mihen mit dem gunstigsten Preis
belohnt — das befriedigt unser Sicherheitsbedtrfnis.

¢ ,15 andere sehen sich das gerade an”: Diese an sich

UberflUssige Zahl soll lediglich Verknappung symbolisie-

ren und Zeitdruck erzeugen.

~Heute 23 Prozent sparen”: Wer erst morgen bucht, be-

kommt diesen Rabatt vielleicht nicht mehr. Man wirde

also Geld verlieren! Wer heute bucht, zahlt eigentlich
nicht, sondern spart nur.
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Auch die Erkenntnisse aus der Farb-
psychologie werden hier mustergul-

tig umgesetzt. So dominieren die drei - .
Farben Blau, Rot und Grin. Blau wird ( Aussatingen 1

& Glste mt -
in der Regel mit Vertrauen, Sicherheit Rshinderung

und Seriositat verbunden. Folgerichtig i el av irvemes 15 3
sind viele Buttons in Blau gehalten, :-n:-::v_mwu
und so kénnen wir beruhigt klicken.

Rot dagegen kennen wir zum Beispiel

von Verkehrsschildern, im Zusammen-

hang mit Warnungen oder wichtigen Branchentipp: Der Maklermarkt

Meldungen. Booking.com nutzt diese Derzeit existieren rund 30.000 Makler in Deutschland, wenn man
Farbe vor allem fir Elemente, die uns die ganz kleinen Biros mitrechnet. Der Umbruch im Markt hat
Angst machen sollen oder fur besonde- bereits begonnen und wird weiter gehen. Nur die engagierten

Buros mit klarem USP haben gute Karten, diese Entwicklung zu
Uberleben. Einen zentralen Treiber bildet — wie fast Gberall - die
Digitalisierung. Reine Internetangebote machen den etablierten
Anbietern das Leben schwer: Da geht es um einfache Produkte,
die dem Wunsch der Kunden nach Convenience entgegenkom-
men, die Neutralitat suggerieren und zudem preiswert sind. Was

re laute Botschaften. Grun steht fur die
Belohnung und solche Features, von
denen der Kunde profitiert. Folgerich-
tig ist also ,,Sehr gefragt” in Rot gehal-
ten, ,Ohne Risiko” dagegen in Grun.

Das Vergleichsportal spielt so gut auf bedeutet das fur die eher traditionellen Anbieter? Sie missen
der Klaviatur der Marketingpsycholo- einfache Losungen mit deutlichem Fokus auf die Probleme ihrer
gie, dass dieses Musterbeispiel auch in Kunden entwickeln und diese in der Kommunikation absolut klar
den folgenden Kapiteln immer wieder vermitteln.

zur Sprache kommen wird.
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Maklervergutung:
Der dritte Weg

Makler Roland Kampmeyer beschreitet mit seinem
Festpreismodell einen Weg zwischen Provisions-
teilung und Innenprovision. Was ihn vor liber zwei
Jahren bewog, dieses Modell zunachst fiir Immo-
bilienverkdufer zu entwickeln und warum ihm das
neue Provisionsgesetz in die Hande spielt.

ehrere Jahre lang wurde in der Politik sowie der

Maklerbranche daruber diskutiert, welches Provi-
sionsmodell fur Kaufer und Verkaufer das fairste ist und
wie Immobiliendienstleister bei der Vermittlung weiter-
hin Gewinne erzielen kdnnen. Mit dem Gesetz zur Provi-
sionsteilung von Ende 2020 scheint erst einmal Ruhe in die
Debatte gekommen zu sein. Wenngleich niemand weiB3,
ob sie wieder anschwillt, falls nach der Bundestagswahl
im Herbst die Grinen in der Regierung sitzen, die — wir
erinnern uns —im Sommer 2018 ein reines Bestellerprinzip
beim Immobilienkauf wollten und auch einige SPD-Politi-
kerinnen und -Politiker davon Uberzeugten. Sie wollten
das Bestellerprinzip bei Mietwohnungen, das seit rund
sechs Jahren gilt, auf den Objektverkauf Ubertragen.

Schon damals wollte Makler Roland Kampmeyer das Er-
gebnis um die Courtage-Neuregelung nicht abwarten und
erarbeitete ein Festpreismodell, das sein Unternehmen seit
April 2019 anbietet und das zwischenzeitlich immer wie-
der modifiziert wurde. Es sieht vor, dass Verkaufer und
Kaufer keine kaufpreisabhangige Provision, sondern ein
Festpreishonorar bezahlen, das sich an der ObjektgréBe
und der Immobilienart orientiert. Beispiel: fur die Ver-
mittlung einer Eigentumswohnung bis 85 Quadratmeter
Wohnflache zahlen Verkaufer und Kaufer jeweils 8.900
Euro brutto. Fur eine Wohnung ab 85 Quadratmeter wer-
den von beiden Seiten 9.900 Euro fallig und fur ein Einfa-
milienhaus je 12.900 Euro. Beim Ublichen Provisionsmodell
wirden beide Vertragspartner beim Verkauf eines Eigen-
heims fur 900.000 Euro hingegen jeweils 32.130 Euro brut-
to bezahlen, falls mit beiden Seiten drei Prozent Provision
vereinbart wurden. Das Festpreishonorar gilt nur fur Ei-
gentumswohnungen und Einfamilienhauser. Alle anderen
Immobilienklassen werden bei dem Kélner Maklerhaus mit
Niederlassungen in Bonn und Dusseldorf mit ortstiblichen
Provisionssatzen vermarktet.
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Um die einzelnen Pauschal-
preise berechnen zu kon-
nen,analysierten Kampmeyer
und sein 20-kdpfiges Team
zunachst den tatsachlichen
Vermittlungsaufwand: wie
viel Minuten und Stunden
sind sie im Schnitt mit den
verschiedenen Arbeitsprozes-

sen beschaftigt? '

Wie kam Kampmeyer auf diesen Festpreis? Kampmeyer
fragte sich, warum Maklerleistungen keinen festen Preis
haben sollen und warum Verkaufer und Erwerber beim
Verkauf etwa einer Eigentumswohnung mit 110 Quadrat-
metern sehr viel mehr Provision bezahlen sollen als fir die
Vermittlung einer 80 Quadratmeter groBen Wohneinheit.
Der Aufwand fiur die Maklerfirma ist ja in beiden Fallen
etwa gleich grofB.

Bei nahezu allen anderen Dienstleistungen wie Handwer-
kerarbeiten, Grafikkosten oder einem Reifenwechsel beim
Pkw weiB der Auftraggeber genau, was er zu zahlen hat: es
gibt im Vorfeld Kostenvoranschlage beziehungsweise Ange-
bote auf Material- und Stundenbasis. In der Immobilienver-
mittlung hingegen hangen die Maklerkosten am Kaufpreis.
Und der kann stark schwanken, insbesondere in knappen
Markten, wo sich teils regelrechte Bieterwettbewerbe zwi-
schen zwei oder drei Kaufinteressenten abspielen.

Um die einzelnen Pauschalpreise berechnen zu kénnen,
analysierten Kampmeyer und sein 20-kopfiges Team zu-
nachst den tatsachlichen Vermittlungsaufwand: wie viel
Minuten und Stunden sind sie im Schnitt mit den verschie-
denen Arbeitsprozessen beschaftigt? ,Einen Teil dieser
Informationen, wie die Zahl der durchschnittlichen Telefo-
nate und Besichtigungstermine pro Objekt, konnten wir
aus unserer Maklersoftware ziehen. Bei der durchschnittli-
chen Dauer der Objektbegehungen oder dem Aufwand von



Nicht wenige versuchten einen Termin im Objekt zu bekommen,

bevor sie eine Provisionsauskunft geben wollten. Nur wenige arbeiten

bei dem Thema Honorar wirklich transparent.

Notartermin-Abstimmungen mussten
wir Gber einige Wochen hinweg die
Zeit dokumentieren”, erinnert sich
Kampmeyer. Am Ende konnten sie aus
den Leistungen einerseits (Ublicher
zeitlicher Aufwand der Arbeitsschritte,
Fremdkosten) und dem durchschnittli-
chen Verkaufspreis andererseits ihren
Festpreis fur bestimmte Objektarten
errechnen. Wahrend der Projektphase
stand Kampmeyer im Austausch mit
einem Immobilienrechtsanwalt, der
das neue Entgeltkonzept prufte.

Weil Kampmeyers Datenbasis fur die
Stadte Koln, Dusseldorf und Bonn
zunachst besser war als fur regionale
Mittelstadte wie Hurth, Siegburg oder

Sankt Augustin, hat er diese Paketprei-
se zunachst nur auf die drei groBten
Stadte des Rheinlands begrenzt. Seit
Anfang 2021 arbeitet er im gesamten
Vermittlungsgebiet mit dem Festpreis-
honorar. Bei der Einfihrung des neu-
en Preismodells zahlte ausschlieBlich
der Verkaufer das Festpreishonorar,
wahrend der Kaufer die dreiprozen-
tige Provision vom Kaufpreis bezah-
len musste. Seit 23. Dezember gilt das
Festpreishonorar auf beiden Seiten.

Zu den Vorbereitungen zahlte auBer-
dem, dass der Immobilienprofi von
einem Innovationscoach Interviews
mit Uber 100 Immobilienverkaufern
durchfthrten lieB. Darunter waren

sowohl potenzielle Verkaufer als auch
EigentUmer, die gerade verkauft hat-
ten, und solche, die mit Kampmeyers
Firma Kontakt hatten, sich allerdings
nicht fur ihn entschieden. Ein wichti-
ges Ergebnis war, dass viele Verbrau-
cher das Ubliche Provisionsmodell als
sehr kompliziert erachten.

Diese Sicht untermauerten auch
Test-Anrufe. Gleiches gilt fur Bera-
tungsgesprache, die er bei verschiede-
nen Wettbewerbern durchfuhren lieB3:
.Dabei wurde gefragt, wie viel man
als Verkaufer fur die Vermittlungsleis-
tung bezahlen muss. Fast kein Makler
wollte eine klare Antwort geben. Viele
argumentierten, dass es auf das Objekt
ankommt. Nicht wenige versuchten ei-
nen Termin im Objekt zu bekommen,
bevor sie eine Provisionsauskunft ge-
ben wollten. Nur wenige arbeiten bei
dem Thema Honorar wirklich transpa-
rent”, erinnert sich Kampmeyer. Dies
sei aus Verkdufersicht eigentlich ein
Unding. SchlieBlich geht es fiir sie um
viel Geld, meint der Koélner.
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Wahrend der Projektphase stand Roland Kampmeyer (Bild) im Austausch mit einem Immobilienrechtsanwalt,

der das neue Entgeltkonzept priifte

Kampmeyer halt sein System fiir transparenter, fairer und
sieht darin ein Alleinstellungsmerkmal. ,Der Verkaufer
weiB3 von Anfang an, wie viel er bezahlen muss. Er hat Pla-
nungssicherheit. Zudem erldutern wir unsere Leistungen,
die wir fur ihn erbringen. Damit gelingt es uns haufig auch
Eigentimer zu Uberzeugen, die noch Uberlegen, ihre Im-
mobilie in Eigenregie zu verauBern”, so der Experte. AuBer-
dem musse der Verkaufer erst die Maklerleistung bezahlen,
wenn der Kaufpreis auf seinem Konto ist. Das schont seine
Liquiditat.

Ein Festpreismodell muss zur Maklerfirma
passen, alle Mitarbeitenden mussen hinter
dem Konzept stehen.

Bei der Festpreis-Einfihrung dachte Kampmeyer, dass es
durchaus einfacher sei, Verkaufer von seinem innovativen
Modell zu Gberzeugen: ,Dem war nicht sofort so. Fur viele
klingen drei Prozent Verkauferprovision fur die Vermitt-
lung ihres Einfamilienhauses nach weniger als rund 13.000
Euro Festpreishonorar”, so seine Beobachtung. Aber je lan-
ger er damit am Markt ist, umso weniger missen er und
seine Team-Kollegen das Vergltungssystem erklaren, mit
dem Kampmeyer beim Start als vermutlich einziger Makler
in Deutschland unterwegs war. Mittlerweile kommen im-
mer mehr Verkaufer durch Empfehlung von zufriedenen
Festpreis-Kunden auf ihn zu.

AuBerdem spielt ihm das neue Gesetz zur Provisionsteilung
in die Hande. Das sei so kompliziert und in vielen Medien
falsch wiedergegeben, dass er mit seinen Ubersichtlichen
Paketpreisen punktet. ,Vor allem zwei Fragen sind vielen
Verbrauchern beim Gesetz unklar: die Bedeutung des Be-
griffs Doppeltatigkeit versus einseitiger Interessensvertre-

36

tung sowie die Frage, ob der Kaufer erst nach dem Uber-
weisen der Verkaufer-Courtage seine Provisionsrechnung
begleichen muss.”

Eine gewisse Herausforderung stellt fir Kampmeyer nach
wie vor die Darstellung des Honorars bei einigen Immo-
bilienportalen dar: ,In unserer Maklersoftware und auf
unserer Website kénnen wir das Festpreishonorar selber
einstellen. Bei manchen Portalen muss der Kaufer-Fixpreis
allerdings in einen prozentualen Provisionsanteil umge-
rechnet werden, weil die Portaltechnik keine Festpreise
vorsieht.”

Im Ubrigen gibt es durchaus Kollegen, die hinter vorge-
haltener Hand zugeben, dass ihre Provision, die sie in vie-
len Ballungsregionen und Schwarmstadten erzielen, ihren
tatsachlichen Vermittlungsaufwand weit Ubertreffen — der
Betrag also haufig in keiner Relation zum Aufwand stehe.
Einer der Grinde ist, dass sich die Immobilienpreise in den
zurlckliegenden zehn Jahren in diesen Regionen mehr als
verdoppelten. Der Vermittlungsaufwand wird in dieser Zeit
vermutlich nicht in gleicher Hohe gestiegen sein. Dass pa-
rallel die Provisionsumsatze vieler Makler nicht adaquat
kletterten, mag an der geringeren Objektanzahl pro Mak-
lerfirma liegen. Denn letztlich hat sich gerade in GroBstad-
ten wie Berlin, Hamburg, Minchen und Dusseldorf die Zahl
der Maklerfirmen in den zurtckliegenden 15 Jahren um
mehr als 50 Prozent erhdht. Das wird haufig Ubersehen,
wenn Wehklagen zum Objektmangel angestimmt werden.

Wiirde Kampmeyer sein Modell Kollegen empfehlen? Er
meint, dass ein Festpreismodell zur Maklerfirma passen
muss, dass alle Mitarbeitenden hinter dem Konzept stehen
mussten. Denn nur so kénnten sie es Uberzeugend ruber-
bringen. Bei ihm, der das Modell in monatelanger Arbeit
zusammen mit seinem Team entwickelt habe, stehe dies

auBer Frage. = Bernhard Hoffmann
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10 ultimative Tipps fur erfolgreiche
Anzeigenwerbung

Franck Winnig

Printmedien sind auch im digi-
talen Zeitalter noch immer eine
gute Moglichkeit, um lhr Unter-
nehmen bekannter zu machen,
lhr Image auszubauen und neue
Eigentimer zu gewinnen. Ob-
wohl immer mehr Makler versu-
chen hauptsachlich mit Flyer und
Onlinemarketing ihre Zielgruppe
zu erreichen, sind Anzeigen in
Zeitungen auf keinen Fall zu ver-
nachlassigen.

nzeigen erreichen unmittelbar

Ihre Zielgruppe und wenn Sie es
richtig machen, kénnen Sie Ihr Unter-
nehmen gezielt in das Zuhause |hrer
potenziellen neuen Kunden bringen.
AuBerdem bevorzugt vor allem die
altere Zielgruppe noch das haptische
Erlebnis einer Zeitung.

v Renovierungsobjekte
v Leere Wohnungen
- Zugestellte Hauser

Neubauimmobilien

Ist Printwerbung noch zeitgemaB?
Meist ist die erste Frage, die bei
Immobilienmaklern aufkommt, ob
Printmedien Uberhaupt noch zeitge-
maB sind. Und ob! Werbung in Zei-
tungen und Magazinen wird wieder
interessanter, da diese Medien gera-
de von Maklern auBen vorgelassen
werden. Das heiBt: lhre Konkurrenz
ist nicht selten weitaus geringer.
Zudem ist das Leseverhalten online
ein ganz anderes als in analoger
Form. Eine Anzeige auf einer Web-
seite, sei es als Pop-up oder in sozia-
len Medien, wird schnell weggeklickt
und ausgeblendet. Auf Online-Immo-
bilienseiten geht man schnell in der
Flut von Angeboten unter.

Wenn Sie eine Druckanzeige rich-
tig platzieren, sticht sie ins Auge
und weckt das Interesse. Nicht zu

Foto-Kunde

Ich empfehle Ihnen als lokaler
Makler die Printwerbung in
regionalen Medien, da nur wenige
groBe Ketten und die so genann-
ten Onlinemakler Uberregionale
Interessen haben.

vergessen sind auch Unterschiede

der Generationen. Altere Menschen

durchforsten beispielsweise die Wo-

chenanzeiger und Gemeindeblatter,

um sich regional zu informieren.

¢ Printanzeigen werden langer und
haufiger betrachtet

¢ Druckanzeigen kénnen Zielgruppen
direkter erreichen

e Leser erinnern sich an Printanzeigen
langer und intensiver
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¢ Printanzeigen kann man zum Beispiel auch ausreiBBen
oder markieren

e Zeitungsanzeigen fuhren zu héheren Klickrate ins Netz,
sofern sie sinnvolle call-to-action-Angebote aufweisen

Welches Printmedium ist fiir mich das Richtige? Ich emp-
fehle meinen Immobilienmaklern hier nur regionale Print-
medien, Uberregionale und Zeitschriften (auch Special In-
terest wie Bellevue) lasse ich in diesem Beitrag auB3en vor.
Grund: die hohen Preise. Und: ich empfehle lhnen als lo-
kaler Makler die Printwerbung in regionalen Medien, da
nur wenige groBBe Ketten und die so genannten Online-
makler Uberregionale Interessen haben.

Zu wem passen Tageszeitungen? Tageszeitungen gibt es
als Kaufzeitung am Kiosk und im Supermarkt. Noch wichti-
ger ist aber der Abo-Vertrieb. Da die Tageszeitungen meist
recht hohe Anzeigenpreise haben, mussen Sie sich gut
Uberlegen, ob und wie Sie hier auftreten. Die besten Erfah-
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rungen haben wir hier mit PR-Artikeln bei so genannten
Sonderbeilagen dieser Zeitungen zum Thema Immobilien
gemacht. Auch gut: FlieBtext-Anzeigen mit Suchgeschich-
ten — dazu kommen wir spater.

Wer liest die kostenlosen ,Wochenblatter”?

Fur die regionale Werbung sind Wochenzeitungen taug-
lich, die i.d.R. jeden Mittwoch und Samstag kostenlos di-
rekt in die Briefkasten verteilt werden.

Ich hore oft in unseren Strategiegesprachen von (den jin-
geren) Maklern dazu: ,Wer liest die denn?”. Mehr als Sie
denken! Gerade Nicht-GroBstadter und auch die éltere
Generation nutzen die kostenlosen Zeitungen als Infor-
mationsblatt. In vielen Regionen sind sie zeitgleich auch
das ,offizielle Amtsblatt”.

Und: Unterschatzen Sie nicht den Nutzen der beigelegten
Werbeflyer von Aldi, Lidl & Co.

Dazu hatte ich gestern ein witziges Erlebnis. Ich war mit
meinen reizenden Nachbarn zum Freitagseinkauf in —




Warnung vor der Kaufpreisfindung im Casino Royal-Verfahren
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GROSSE ERFOLGE MIT ADVERTORIALS
PR-Anzeigen sind in der Regel um 50

Rainer F. ist Makler. Einen Tag vor unserem Haus-  Kaufpreises Ihrer Immobilie gibt es vom Gesetzge- Kleinen Eindruck bekommen,
termin hat er das Ehepaar Kunert besucht und ihr  ber klare Vorgaben. Die stehen im Baugesetzbuch lassen Sie sich den mal bei-

Prozent gunstiger als eine klassische

Haus in Munzingen bewundert. Erfahren sei er,
sagt er. Viele Kunden fiir das Haus bevolkern seine
Kartei. Behauptet er. Und der Verkaufspreis?

Die Zahl, die Rainer F. dem Eigentimerpaar nennt,
ist vor allem eins: grof! Zu grof. Denn je grofer
diese Zahl, desto groRer die Chance auf seinen
Maklerauftrag, Preisergebnis ungewiss. Ich nenne
diese Art der Wertermittlung das ,Casino Royal-
Verfahren”. Die Chance auf eine realistische Zahl
ist Glicksspiel: feuchter Daumen in der Luft,
Bauchgefihl und ein Hang zum Nervenkitzel

Dabei st der realistische Wert die Voraussetzung
fir den optimalen Hausverkauf. Als meine Frau
und ich die Kunerts bei unserem Besuch kennen-
lernen, versuche ich ihnen das Klar zu machen.
Denn ein berhdhter Preis macht ihre Immobilie
nur zum Ladenhilter und ich zeige ihnen Fotos
(iberteuerter Immobilien, die ich seit Monaten im
Netz verfolge. Zur Ermittlung eines realistischen

in der Immobilienwertermittlungsverordnung und
im Birgerlichen Gesetzbuch. Das Sachwertverfah-
ren wird fiir die Wertermittlung von Hausern her-
angezogen. Das Ertragswertverfahren benutzt
man u.a. fir Wohnungen oder Mehrfamilienhau-
sern. Beide Verfahren werden dann in einer kom-
plizierten Berechnung im Vergleichswertverfahren
abgeglichen.

Es nutzt Ihnen auch nichts, wenn Sie den Verkauf
des Nachbarhauses zugrunde legen: Nein, das ist
kein Vergleichswert, dazu missten Sie alle Daten
genau kennen, den Notartvertrag einsehen, denn
erzahlen tun die Leute viel

Im Fall von Ehepaar Kunert haben meine Frau und
ich das Haus in Munzingen genau unter die Lupe
genommen, die Objektunterlagen ausgeliehen und
gepriift. Erst danach haben wir unseren
Verkehrs Bericht” erstellt, den wir ihnen beim
2weiten Termin vorlegelegt haben. Damit Sie einen

spielhaft von uns zeigen
22 Seiten stark rechnet
er mit vielen Zahlen.
Dazu haben wir eine
Verkaufsstrategien
empfohlen und
MaRnahmen
vorgestellt, 4
die den

Verkaufserlos
optimieren
konnen.  Ach ja,
verkauft haben wir
das Haus dann ziem-
lich schnell

Genau zum verspro-
chenen Preis.

ASYHOM=

www.my-easyhome.de | Tel. 07668-99 65

Annonce - oder als redaktioneller
Beitrag wie beim Niederrhein-Mak-
ler sogar kostenlos. Wahrend meiner
dreijahrigen Tatigkeit als Advertorial-
Leiter beim Burda-Verlag verkaufte
ich redaktionell gestaltete Inserate an

Beratung Privateigentiimer: So verbrennt so mancher Makler den Hauspreis!

Herr M aus | hat sich schlau gemacht. Der Nach-
bar hat sein Haus fur 350,000 verkauft letztes
Jahr. Das Grundstick: keine Augenweide. Das
Wohnzimmer: war viel kleiner geschnitten. Und
die Mabel und die Tapete erst, erganzt seine
holde Gemahlin, einfach schrecklich, hal Also
rechnet Herr M aus I: 350,000 + schonerer Gar-
ten + schickes Wohnzimmer + Preissteigerung =
385.0001 Genau das ist der Wert, das ist die
Summe, die sie haben missen. Mindestens.

Das erklart er dann auch seinem Makler. Der
schaut sich alles an, scheint nett, beim Preis
wiegelt er ab, aber Herr M lasst sich nicht beir-
ren. Dann eben ein anderer Makler, der kommt
am nachsten Tag und nickt zustimmend, als Herr
M. ihm der Verkaufspreis nennt. Ihm unter-
schreibt er den Maklerauftrag. Sechs Monate
spater ohne Hausverkauf ruft Herr M aus | den
ersten Makler nochmal an. Denn- irgendwas
scheint gar nicht richtig zu laufen ..

Der Verkaufspreis Ihres Hauses ist viel zu wert-

voll, um mit ihm 2u spielen. Das eigene Preisge-
fuhl wird zu sehr beeinflusst durch personliches
Empfinden. Ich erinnere mich an das Doppelhaus
2weier Brider: Dieselbe Adresse, derselbe
Schnitt und doch verlangte Bruder zwei 100.000
Euro mehr, well die Kiiche schéner und das Bad
edler sei. Das fanden die Interessenten spater
allerdings nicht.

Manchmal verlieren wir Verkaufsauftrage, weil
ein ,Kollege” den dbertriebenen Preisvorstellun-
gen des Eigentimers nichts entgegensetzt. Ist
das professionell? Es gibt den Maklerspruch
JIrgendwann verkauft sich jedes Haus. Die Frage
ist nur zu welchem Preis. Das ist leider kein
Witz. Mit dem Preis runtergehen konnen wir
immer noch, denken sich Eigentamer, aber das
ist ein Trugschluss! Die Preisreduktion birgt die
groRe Gefahr des Preisverfalls: Aus ,Preis run.
ter* wird ,Preisuntergang”.

1. Lassen Sie fir den Verkauf ein professionelles
Gutachten erstellen. 2. Verlangen Sie Auskunft

ber die Markterfahrung des Maklers.
3. Lassen Sie sich Beispiele von Expo-
sés und der Aktivititen zeigen

4. Bedenken Sie, dass die

angeblichen  Preiserlose

von Nachbarn fast nie

echt sind und 5. Dass

Angebote im Intern
nichts Gber den

[ &
i \
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wirklichen  Wert
aussagen

Die Immobilienprofis aus der Regio
www.my-easyhome.de | Tel. 07668-99 65 90

Bianca und Mike Hauser aus Ihringen werben in jeder Ausgabe der Gemeindeblatter, die
alle zwei Wochen erscheinen. Die Anzeigen gestaltet Herr Hauser selbst, die Texte kommen
von uns: Interviews mit Kunden (Success) oder Ratgeber wie ,Das Casino Royal Verfahren”
oder ,Frag’ doch mal die Hausers” oder , Der geheime Zweitmarkt”.

Fur unsere Glnzburger Maklerin Christine Kehl haben wir die Anzeigen so gestaltet, dass

&

Kolumne und , Anzeigentei

. Toten Mann hinter der Haustur".

optisch getrennt sind. Hier im Beispiel die Geschichte vom

- ANZEIGE -

Manche Hauser oder Woh-
nungen tun sich etwas
schwerféllig im Verkauf.
Die Griinde konnen ver-
schiedenster Art sein. Da ist
guter Rat nicht teuer, son-
dern wertvoll.

Das Haus, in dem jemand
gestorben ist, ist so eine
Problemimmobilie. Als Herr
K. das Reihenhaus des Stiefvaters anfangs
selbst inserierte und die Interessenten zur Lage-
priifung am Haus anhielten, wen trafen sie da
wohl? Die ,lieben” Nachbarn, die es nicht bose
meinten, aber mit der Tiir ins Haus fielen: Der
Verstorbene, so ein lieber Nachbar, traurig, dass
er da tagelang tot hinter der Tiir gelegen habe,
bis man ihn fand. Entsetzlich, oder? Das meinen
die geschockten Interessenten dann auch — und
melden sich nie wieder. Herr K. war vollig ver-
zweifelt, als er uns bat, den Verkauf zu iiberneh-
men. Da miissen wir taktisch klug agieren, auch
mal ein offenes Wort mit den Nachbarn reden
und gemeinsam zur Erstbesichtigung fahren
und die genaue Anschrift nicht verdffentlichen.

Ein anderes Problem ist die Immobilie, die —
nach einem Jahr Leer- -

stand — die Interes-
senten voll mabliert,
voller Staub und voll-
gelaubt begriiBt. Hier
engagiere ich schon
mal ein Team, das mit
Container und Kalk-

Verkauf Problemimmobilie:
Der tote Mann hinter der Haustiir

reiniger dem Haus zu Leibe riickt. Da kommen
schnell mal 2.000 Euro zusammen, die ich unter
Umstanden auslegen muss, weil die Verkaufer
gerade nicht fliissig sind. Das passiert meist,
wenn sich Erben oder geschiedene Partner nicht
einigen konnen.

Eine Problemimmobilie hat man auch, wenn
Hausunterlagen fehlen. Als ehemalige Banke-
rin wei ich, dass die Banken heute weit mehr
Papiere brauchen, um eine Finanzierung zu ge-
nehmigen, als noch vor zwei, drei Jahren. Da
muss ich dann zum Bauamt und Einsicht in die
Bauakte nehmen, um Schnitte und Umbau-Ge-
nehmigungen zu kopieren. Oder ich engagiere
einen  Architekten,
weil es keine giiltigen
Wohnflachenberech-
nungen gibt. Manch-
mal  braucht die
Recherche des Unter-
lagenordners  langer,
als die Besichtigungen
selbst.

Das vierte Problem
haben Sie immer
dann, wenn |hr Herz
am Haus hangt. Das haben Sie vielleicht sogar
selbst (mit)gebaut, hier sind die Kinder groB ge-
worden und gemeinsam ist man darin alt ge-
worden. Wenn dann Interessenten kommen, die
alles kleinreden, weil sie meinen, dass man so
auch den Preis kleiner bekommt, tut das schon
webh. Ein Vorteil, den wir hier als Makler haben,
ist unsere objektive Distanz. Il

A

Christine kehl

ENGAGIERT ' ZUVERLASSIC | PERSOMLICH

\0“08221.976"
N N

GUTSCHEIN

rasentations- und Verkaufsanalyse:
Gerne besuche ich Sie fiir ein unver-
bindliches Beratungsgesprach mit der
Empfehlung fiir ein individuelles Vorge-
hen beim Verkauf und einer fundierten
Werteinschatzung. Jetzt kostenlos mit
Gutscheincode GE19-PL

Kunden, die im Look & Feel der jewei-
ligen Hefte gestaltet wurden.

Oft bieten die Zeitungen lhnen als
Makler so genannte ,Unterneh-
merportrats” an, mit denen Sie Ihre
Anzeigenschaltungen von Kleinan-
zeigen und Immobilienangeboten
belohnen wollen. Da kommt dann
als kostenloses Upgrade. Ich sag es
einmal in meinen Worten: Mull, den
keiner braucht. Da purzeln Begriffe
wie ,Servicequalitat” oder ,Kompe-
tenz” oder ,Qualitat” inflationar im
Text herum. Lesen Sie mal so einen Ar-
tikel und tauschen den Makler mit ei-
nem Totengraber aus. Passt eigentlich
auch zum Bestattungsunternehmen
Ihres Vertrauens, oder? Diese Artikel
will keiner lesen, auBer der gebauch-
pinselte Makler selbst: der schickt den
Ausschnitt dann der Mama ins Alters-
heim. Blabla, Papierverschwendung.
Ein gutes Beispiel sind Ratgeber-Arti-
kel rund um den Bereich Immobilien
wie zum Beispiel ,Das Haus, das wein-
te”, bei dem es um das Thema Schei-
dungshé&user und deren Verkauf geht.
Wichtig: der Artikel muss einen
Nutzwert fur den Leser haben. Sie sol-
len hier niemanden etwas verkaufen,
sondern sich als Problemléser vorstel-
len. Meine Geschichten haben immer
den Anspruch, dass hier mein Makler
aus dem Berufsalltag plaudert, mit
Geschichten, die unterhalten und mir
als Leser einen Nutzwert bringen.
Eine meiner Lieblingsgeschichten ist
der Jahresrtckblick aus dem Klar-
leben einer Maklerin mit dem Titel
.Der tote Mann hinter der Haustur”.
Oft bekommen unsere Makler Briefe,
die nicht selten an die Zeitungsredak-
tion gerichtet sind: das beweist ihre
hohe, redaktionelle Kompetenz.
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Neustadt. Beide Rentner, by-the-way. Ich begleitete sie zu
REWE und ALDI. Warum wir denn nicht zum groBen, scho-
nen LIDL gehen, der auch nicht weiter liegt, frage ich Karin.
Ja, der sei schon sehr schick. Aber der wirde seine Beilage
nie ins Wochenblatt ,Der Reporter” beilegen, ,da wei3
man ja nicht, was die gerade im Angebot haben, so wie
bei ALDI und den Anzeigen von REWE!" Interessant, oder?

Welche lokalen Magazine gibt es in meinem Ort? Man-
chen Sie auch eine Recherche, welche lokalen oder regio-
nalen Monatsmagazine bei Ihnen ausliegen. Sie haben
meist eine kleinere Auflage, liegen bei Geschaften oder
Friseuren und Arzten aus, haben dafiir eine ldngere Halt-
barkeit und haben mit ihrem Magazinlook eine andere
Wertigkeit. Sie eignen sich hervorragend fir PR-Anzeigen,
siehe Kasten unten.

Kennen Sie lhre Vereinsmeierei? Uberraschenderweise
eignen sich auch besonders gut Kirchenzeitungen oder
Vereinszeitungen, die in dieser Hinsicht viel zu oft stief-
mutterlich behandelt werden.

Schauen Sie an, wer wann sein Vereinsblattchen raus-
bringt und rufen Sie an und fragen nach den ,Mediada-
ten”, also der Auflage und dem Erscheinen und der Art
der Verteilung. Diese Publikationen sind meist UGberaus
dankbar fur eine finanzielle Unterstitzung und lassen sich
fur vielfaltige Aktionen nutzen. Nebeneffekt: Sie unter-
stitzen die Gemeinschaft. Das steht lhnen gut zu Gesicht.

Darf ich in einem Schwulenblatt werben? Woran die
meisten Makler leider weniger denken, obwohl hier die
Konkurrenz Ublicherweise sehr gering ist und ganz spe-
zielle Zielgruppen erreicht werden kénnen, sind die soge-
nannten ,Special Interest Magazines”.

Achten Sie einmal darauf, was bei lhnen in der Stadt an
kostenlosen Zeitschriften in Lokalen, in Kneipen oder
Hotels kostenlos ausliegt und meist auch gerne gelesen
wird. Ich habe schon Gartenmagazine entdeckt, kostenlos
ausgelegte Veranstaltungsmagazine in Stadten und in den
deutschen GrofBstadten schwule Magazine, die sich sehr
Jlifestylig” geben. Ich weiB3, der eine oder andere wird beim
letzten so seine BerUhrungsangste haben. Aber wer clever
ist, macht sich hier mit edel gestalteten Anzeigen einen
Namen als offener Makler fir eine solvente Zielgruppe.
Merke: Auch schwule Eigentimer verkaufen ihre Woh-
nungen in der Stadt, um ihr groBes Haus auf dem Land
zu finden. Dazu braucht es dann keinen schwulen Makler,
sondern einen open-minded Profi.

Welche Anzeigenarten eignen sich am besten? Es gibt ver-
schiedene Arten von Inseraten, die Sie schalten kénnen.
Sei es FlieBtextanzeigen, GroBanzeigen, Kleinanzeigen
oder PR-Anzeigen, jede Methode hat spezifische Vorteile:

FlieBtextanzeigen werden von Unternehmen sehr unter-
schatzt und deshalb fast ausschlieBlich von Privatperso-
nen genutzt. Jedoch eignet sich diese Form des Inserats

FRAG’ DOCH MAL DIE HAUSERS

Unsere Kollegen haben uns anfangs bela-
chelt: Zeitungswerbung - sowas von out.
Wer liest denn noch auf Papier; digitales
Internet, das ist der Trend.

Vier Jahre nachdem uns lhre Zeitung vor-
schlug, regelmaBig mit unseren Beitragen
zum Thema Immobilien Gesicht zu zeigen,
hat unsere launige Kolumne inzwischen
sogar eine kleine Fangemeinde gewon-
nen. Bianca und ich werden auf der Stra-
Be angesprochen, Eigentumer rufen an
oder Kaufer schreiben uns. Rainer Scheuer
schrieb: ,Ich schneide eure Zeitungsbei-
trage aus und sammele sie in einer Klad-
de!” Das macht uns stolz und gltcklich.
Auch 2021 wollen wir Sie in den nachsten
Wochen mit 22 Ratgebern mit Profi-Tricks
und Kniffen zum Verkauf und Ankauf von
Wohneigentum beraten und mit unseren
sehr personlichen Erlebnissen aus dem Be-
rufsleben unterhalten.

40

Schon in den kommenden drei Ausgaben
erfahren Sie, wie Sie lhre Traumimmobilie
finden, warum so wenige noch auf dem
offiziellen Markt landen und wie der ge-
heime Zweitmarkt funktioniert und was
VIP-Listings sind. Das sind die Secret Sales.
Warum Kaufer heute eine neue Strategie
bei der Besichtigung einnehmen sollten
ist genauso spannend, wie unser Report
Uber die groBten Fehler beim Hauskauf.
Der Markt scheint es momentan Eigentu-
mern einfach zu machen: die Nachfrage
ist groB, besonders in unserem sonnigen
Landle. Hausverkauf geht ohne Makler,
schnell und unkompliziert. Oder? Nein. Es
gibt zwei wichtige Faktoren, mit denen
Sie im Verkauf viel Geld verlieren kénnen.
Also Vorsicht. Das sagen wir lhnen in un-
seren Artikeln wie ,Haifischpreis”, ,Das
Haus, das weinte” und ,Die NoGos beim
Privatverkauf”.

In den nachsten Wochen stellen wir lhnen
an dieser Stelle nicht nur unser Knowhow
und Fachwissen zur Verfiigung, wir dre-
hen dazu auch kleine Videos. AuBerdem
mochten wir, dass Sie unsere Kunden
kennenlernen, die so manch’ spannende
Geschichte mit Ihnen teilen wollen.

Und wir bieten Ilhnen an: rufen Sie uns
gerne an oder schreiben Sie uns. lhre
Fragen werden immer beantwortet und
inspiriert uns bestimmt zu neuen The-
men. Nachste Woche: ,So finden Sie lhre
Traumimmobilie, Teil 1.

Schreiben Sie uns alles, was Sie beim
Thema Immobilienkauf bewegt. Per Mail
an hauser-fragen@easyhome24.com oder
nehmen Sie den Stift in die Hand und
senden den Brief an: Die Hausers, EASY
HOME, Eisenbahnstr. 20a in 79241 I|hrin-
gen, oder gehen Sie auf unsere Internet-
seite auf den Blog.
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Beispiel fir eine Kleinanzeige:
Vorher (vom Lokalblatt gestaltet)
und ein ,aufgerdumter Entwurf”
von unserer Grafik vom Nieder-
rhein-Makler aus Sonsbeck.

Diese Kleinanzeige beglei-
tet regelmaBig ein groBer

www.ihr-niederrhein-makler.de

Hauswissen in
4, Generation

IHR IEDERRHEIN MAKLER

.

Gastartikel oder Ratgeber von  ~

Wolfram Buren, die ich fur
ihn schreiben darf und fiir die
er nicht bezahlen muss.

Der wirbt mit seiner 40-jahrigen
Erfahrung. Ach ja, und wie
immer: 100% serids! Was far
eine Uberraschung.

sogar besser als eine Kleinanzeige. Sie
kennen sicher FlieBtextanzeigen wie
»~Suchen Whg. fur Fam., 3 Zi., Bad".
Formulieren Sie lhr Inserat aus, ohne
Abkirzungen und verwenden Sie vie-
le Zeilen. Optisch sticht sie dem Leser
sofort ins Auge!

weErzahlen Sie eine kleine Geschich-
te, ein Beispiel zeige ich Ihnen gleich.
Die Anzeigen sollen einen eher priva-
ten Charakter haben, also ohne Logo
und nur mit Namen und Telefonnum-
mer. Diese Art der Anzeigenschaltung
ist kostengUnstig, unsere Kunden pla-
nen sie als Kampagne mit 1-2 Stories
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pro Monat. Hier zwei Beispiele aus
meiner Feder fur zwei unserer Makler.

KATJA SORGMANN Sie ist eine jun-
ge, patente Frau, die mich sehr be-
eindruckt hat. Sie kommt hier aus
Emmendingen, arbeitet bei einem
groBen Verlag in Freiburg und plant
zusammen mit ihrem Freund zwei
kleine Apartments zu kaufen, die
sie vermieten wollen. Das finden sie
gut. Und haben auch groBe Ambiti-
onen, dass sie fursorgliche Vermieter
werden. Im Preis haben wir insge-
samt 338.000 Euro, fur beide, und
wenn Sanierungsbedarf besteht, soll
das mit im Budget sein. Haben Sie so
eine kleine Wohnung hier, leer oder
vermietet. Rufen Sie mich an? Tel.
(07641) 95 499-0 MATTHIAS KERN

FAMILENWOHNEN Dem Problem der
Sallmanns begegne ich in meinem
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Makleralltag leider allzu oft. Sie hat-
ten eigentlich ihre Traumwohnung
bei mir schon gefunden, haben dann
leider nach der zweiten Besichtigung
zu lange gezogert und auch der Bank
zu spat Bescheid gesagt. Das Rad
auf dem Immobilienmarkt dreht sich
manchmal bei uns hier sehr schnell
und dann schlagt ein anderer zu. Ich
rate deshalb unseren Kaufinteres-
senten, sich schon vor der Suche mit
der Bank kurz zu schlieBen, damit es
beim ,Ja, wir wollen” zackig zum No-
tar gehen kann. Jetzt brauche ich fur
die Sallmanns eine Wohnung, hier im
Umkreis von Buchloe, Germaringen,
Kaufbeuren oder Fuchstal. Zwei bis
drei Zimmer, gerne mit Terrasse oder
Balkon, im Erdgeschoss oder Oberge-
schoss mit Lift. Budget: 350.000 Euro.
Bitte helfen, bitte anrufen, bitte hier:
Tel. 08243 - 99 36 41, lhre Christiane
Waschkies.
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GroBanzeigen von einer halben oder ganzen Seite, wie

beispielsweise die Rickseite eines Magazins, sind teuer

und werden zudem fast immer falsch angewandt: meist

bieten Immobilienmakler hier lediglich ihre Objekte an.

Wieso?

Stattdessen sollten Sie diese Form der Werbung fir eine

auffallige Einkaufskampagne nutzen. Vergessen Sie po-

tenzielle Kaufer und konzentrieren Sie sich auf Eigen-

timerwerbung. Ich empfehle lhnen, sich ein Master

gestalten zu lassen mit verschiedenen Themen, wie ein

Baukasten

* Success-Stories: Lassen Sie Verkaufer zu Wort kommen
und fur sich sprechen

¢ Ratgeber: Kurze Infos zu bestimmten Themen (Scheidung,
Alterswohnen, Vererben) mit Link zum Blog-Ratgeber

¢ Gutschein/Call-to-action: Beratung zu Thema, muss nicht
immer die kostenlose Bewertung sein (gahn!)

¢ Verkaufsobjekte: 1 Hingucker als Immobilientipp mit
groBartigem Foto plus 3 kleinen, Kurzobjekt, Hauptsa-
che Bild/Objektart/Lage mit Nummer zur Objektinfo auf
lhrer Homepage. In diesen Objekten soll sich der Ver-
kaufer in Ihrem breit aufgestellten Sortiment mit seiner
Immobilie wiederfinden.

Zudem sollten Sie Ihr eigenes Denken

ein wenig andern, indem sie selbst die
Wochenanzeiger etc. durchforsten. Auch
wenn Sie persdnlich diese niemals lesen,
denken Sie beispielsweise an die Alteren,
die noch heute Tageszeitung lesen und
sich regional durch Anzeiger informieren.

Kleinanzeigen Besonders bei einer Kleinanzeige machen
sich die Auftraggeber leider viel zu oft kaum Gedanken
darUber, wie diese am besten gestaltet wird. Um die
Kosten niedrig zu halten, werden die Inserate mit allen
maoglichen Informationen vollgepackt. Doch kurze, aussa-
gekraftige Anzeigen stechen viel besser ins Auge. Lassen
Sie den Rahmen weg, denn dieser hebt das Inserat nicht
hervor, sondern er nimmt lhnen den Platz, den Sie bei-
spielsweise fur lhre Webadresse nutzen kénnten. Platzie-
ren Sie lediglich lhr Logo, einen Slogan und die Webadres-
se. Damit sticht die Kleinanzeige viel besser ins Auge, da
sie freier wirkt.

Ein Beispiel vorher (links, vom Lokalblatt gestaltet) und
einem ,, aufgerdumten Entwurf” von unserer Grafik sehen
Sie beim Niederrhein-Makler aus Sonsbeck. Diese Klein-
anzeige begleiten seine regelmaBigen Gastartikel, die ich
fur ihn schreiben darf, fur die er Gbrigens nix bezahlt (sie-
he Fotos S. 41).
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Der Autor

Franck Winnig ist Autor und Inhaber
der Ideenschmiede DAS WEISSE
BUERO. Der Kreativkopf arbeitete
fiir Publikums-Magazine wie ELLE,
BRIGITTE, BUNTE, FOCUS oder
STERN und produzierte spater auch
groBe Advertorial-Strecken tiber
zehn Seiten in Magazinen wie ELLE
BISTRO und PLAYBOY. Seit 2006
macht er sich innovative Gedanken
fiir das Immobilienmarketing.

Worauf muss ich bei meiner Kampagnenplanung achten?
Um die fur Sie geeignete Zeitungen und Zeitschriften zu
finden, in denen Sie lhre Werbekampagne starten, sollten
Sie vorab Auflagen und Reichweiten recherchieren.

Oft wird in den Zeitungen angegeben, wie hoch die Auf-
lage ist und in welchen Regionen sie verkauft oder in die
Haushalte verteilt werden. Das steht in den Mediada-
ten. Wenn die zu kompliziert sind, greifen Sie zum Horer
und lassen sich das in Ruhe genau erklaren. Die wollen
Ihr Geld, dafur durfen Sie auch um eine Beratung bitten.
Bei kleineren Zeitungen sprechen Sie mit dem Herausge-
ber selbst. Ich habe das genau vor zwei Stunden mit dem
Herausgeber einer Theaterzeitung nahe Freiburg getan.
Uberraschung: die verteilen immerhin fast 80.000 Zeitun-
gen im FrUhjahr, die halbe Seite kostet 500 Euro. Ich habe
da eine super Idee, die ich jetzt meinem Kunden erzdhlen
muss, wenn ich mit diesem Artikel fur Sie fertig bin.

Errechnen Sie einmal den 1.000er Kontaktpreis einer An-
zeige und beachten Sie, dass die richtige Zielgruppe an-
gesprochen wird. Zudem sollten Sie lhr eigenes Denken
ein wenig andern, indem sie selbst die Wochenanzeiger
etc. durchforsten. Auch wenn Sie personlich diese niemals
lesen, da Sie hauptsachlich Online agieren, denken Sie
beispielsweise an die Alteren, die noch heute Tageszei-
tung lesen und sich regional durch Anzeiger informieren.

Und was macht die liebe Konkurrenz? Beobachten Sie,
wo und wie lhre Mitbewerber inserieren und machen Sie
es auf keinen Fall genau so. Analysieren Sie deren Stra-
tegie und ermitteln Sie, was Sie anders machen kénnen.
Ich wette mit Ihnen, wenn Sie lhren Wochenanzeiger auf-
schlagen, finden Sie kaum einen Kollegen, dem Sie nicht
zeigen kénnten, wie man es besser macht kénnte. Also
schlage ich heute unser Wochenblatt frisch aus dem Sams-
tagsbriefkasten auf — oh je!

Nehmen wir an, ich bin ein Wohnungseigentimer, der
darlber nachdenkt, sich rdumlich zu verandern. Ich sehe
das Inserat eines alteren Herrn im Anzug mit dem Charme
eines Bestattungsunternehmers. Der wirbt mit seiner
40-jéhrigen Erfahrung. Ach ja, und wie immer: 100% seri-
6s! Was fur eine Uberraschung. Mich erinnert die Anzeige
wie die eines Maklers aus der Vergangenheit, lieblos und
mechanisch. Sie enthalt lediglich ,Fakten”, null Emotion,
keine zeitgeméaBen Bilder, seine Maildresse ist zudem noch
eine web.de-Adresse, fur mich ein No-Go, das ist einfach
unprofessionell!



Andere Lander, andere Sitten

Australien (3)

Wer hat nicht schon einmal davon
getraumt, dem wechselhaften
Klima mitteleuropaischer Gefilde
zu entfliehen und sich auf dem
von der Sonne verwohnten Finf-
ten Kontinent niederzulassen?
Als Makler hat man hier gute Kar-
ten, denn die Beauftragung eines
Profis gilt hier als Routine. Doch
auch wenn hohe Objektwerte
und eine stabile Wirtschaftsent-
wicklung locken: auch dort ste-
hen traditionelle Makler vor einer
Vielzahl von Herausforderungen.
In unserer Serie beleuchten wir
Chancen und Risiken und klaren
tiber Hintergriinde des australi-
schen Marktes auf.

ertreten werden die Interessen

der australischen Makler vom
Dachverband REIA (Real Estate Ins-
titute of Australia), der vergleichbar
ist mit dem hierzulande aktiven IVD.
Der 1924 gegrindete Dachverband
reprasentiert nach eigenen Anga-
ben aktuell etwa 10.000 Mitglieder.
Das sind laut Verbandsangaben 80
Prozent aller zugelassenen Makler-
unternehmen, deren Zahl demnach
circa 12.500 betragt. Fur die Vertre-
tung ihrer Interessen auf der Ebene
der Regionen sowie der Zentralre-
gierung zahlen die Mitgliedsfirmen
einen jahrlichen Beitrag in H6he von
1.824 Australischen Dollar fur eine
Vollmitgliedschaft. Dafur erhalten die
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SchlieBlich ist fur alle Makler ein
jahrliches Training obligatorisch,
um hinsichtlich von rechtlichen
und/oder organisatorischen
Anderungen auf dem Laufenden
zu bleiben.

Mitglieder zum einen aktuelle Infor-
mationen zu neuen Regularien und
Gesetzen und zum anderen verschie-
dene Toolkits zur Verbesserung und
Optimierung ihrer Marketingaktivi-
taten. SchlieBlich ist ein wesentlicher
Baustein der Organisation auch das
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Angebot von Schulungen in der Branche. Die Bandbrei-
te reicht dabei vom klassischen Makler Uber den Gebau-
de- und Grundstlcksverwalter bis hin zum sogenannten
Support Staff des Backoffice-Bereichs. Wer in die Branche
einsteigen will, fur den ist die Absolvierung eines Grund-
lagenkurses im Maklerbereich gesetzlich verpflichtend.
Dieser zehn Monate dauernde Kurs schlagt mit weiteren
2.950 AUD bei einem Branchenverband wie dem REINSW
zu Buche. Doch auch danach darf man in Australien noch
kein eigenes Maklerunternehmen eréffnen: zunachst be-
darf es einer Berufspraxis von mindestens drei Jahren als
Mitarbeiter eines Maklerunternehmens, um dann eine
Registrierung als eigenstandiger Makler zu erhalten. Far
diese als Certificate of Registration bezeichnete Zulassung
verlangt der Verband eine einmalige GebUhr in Hoéhe
von 799 AUD. SchlieBlich ist fur alle Makler ein jahrliches
Training obligatorisch, um hinsichtlich von rechtlichen
und/oder organisatorischen Anderungen auf dem Lau-
fenden zu bleiben. Dafur verlangt der bereits erwahnte
REINSW-Verband eine Pauschale von bis zu 250 AUD.

Mehr Maklerfirmen am Markt Regional untergliedert
sich die Dachorganisation REIA Ubrigens in sieben Lan-
desverbande, welche die Regionen Hauptstadtregion,
Nordliches Australien, New South Wales, Stdaustralien,
Tasmanien, Westaustralien und Victoria umfassen. Fur
Sydney ist demnach der Regionalverband REINSW (Real
Estate Institute of New South Wales) zustandig. Er betreut
gut 2.000 registrierte Mitglieder und damit ein Funftel
aller vom Verband vertretenen Makler, was wohl nicht
zuletzt an den beiden im Einzugsgebiet liegenden Bal-

a4

Spitzenreiter sind hier Melbourne und Sydney, wo

die Zuwachse mit 14,3 bzw. 11,7 Prozent sogar
zweistellig waren. Diese Zahlen spiegeln nicht zuletzt
die Attraktivitat der beiden Stadte wider, die nicht nur
innerhalb Australiens, sondern auch auB3erhalb davon
als , Places to be” angesehen werden.

lungsraume Sydney und Melbourne liegt. Auch hier wird
die Mitgliederquote mit etwa 80 Prozent angegeben. Im
Durchschnitt beschaftigen die dem Verband angehérigen
Mitglieder 15 Mitarbeiter. Diese Zahl mag fur europa-
ische bzw. deutsche Verhaéltnisse sehr hoch klingen, aller-
dings ist hierbei die in Australien vergleichsweise hohere
Anzahl von Franchise-Unternehmen sowie die Rolle von
freiberuflich beschaftigten Mitarbeitern entsprechend zu
bericksichtigen. Laut Angaben der Organisation gab es
in den vergangenen Jahren einen deutlichen Zuwachs an
Maklerfirmen. Dieser ist in den vergangenen zwei, drei
Jahren allerdings auf einem hohen Niveau zum Stillstand
gekommen, was moglicherweise auf den allgemeinen
Markttrend zurtckzufthren ist.

Leichte Preisriickgdange Denn nach einem gut eineinhalb
Jahre wahrenden Preisaufschwung, der sich vom Fruhjahr
2016 bis etwa Ende 2017 erstreckte, fielen die Immobilien-
preise in der Folgezeit Uber das gesamte Jahr 2018 bis ein-
schlieBlich Juni 2019 sukzessive ab. Dabei erreichten die
monatlich von dem in Sydney ansassigen Marktbeobach-
tungs- und Risikoanalyseunternehmen Corelogic ermit-
telten Abschlége in der Spitze bis zu einem Prozent pro
Monat. Seit Juli vergangenen Jahres ging es dann wieder
regelméaBig bergauf. Den Spitzenzuwachs verzeichneten
australische Immobilien mit einem Plus von 1,7 Prozent im
Vergleich mit dem jeweiligen Vormonat. Doch auch dieser
Aufschwung ist nun zu Ende: am 1. Juni verkiindete die
Research-Abteilung des Unternehmens erstmals seit fast
einem Jahr einen Preisrlickgang von 0,4 Prozent auf dem
australischen Immobilienmarkt. Hiervon besonders be-
troffen waren die Metropolen Perth (-0,6 Prozent), Sydney
(-0,4 Prozent), Brisbane (-0,1 Prozent) und die mit 118.000
Einwohnern recht kleine Stadt Darwin, die die Hauptstadt
des Northern Territory bildet. Das liegt sicherlich auch
an den Uberdurchschnittlichen Zuwéachsen in der jings-
ten Vergangenheit. Gleichwohl: im Jahresvergleich steht
dank der vergangenen Zuwachse immer noch ein Plus von
8,3 Prozent im Landesdurchschnitt in den Blchern der
Kaufer. Spitzenreiter sind hier Melbourne und Sydney, wo
die Zuwachse mit 14,3 bzw. 11,7 Prozent sogar zweistellig
waren. Diese Zahlen spiegeln nicht zuletzt die Attraktivi-



tat der beiden Stadte wider, die nicht
nur innerhalb Australiens, sondern
auch aufBlerhalb davon als ,Places to
be” angesehen werden, siehe auch
die AuBerungen von Makler Wu hin-
sichtlich der Investitionsaktivitaten
der Chinesen in Australien.

Weniger Transaktionen Daher ver-
wundert es auch nicht, dass beide
Stadte ebenfalls im Hinblick auf den
Durchschnittswert der Objekte an
der Spitze des Landes rangieren. In
Sydney betragt dieser aktuell circa
885.000 Australische Dollar, wahrend
es in Melbourne immerhin knapp
687.000 AUD sind. Im Landesdurch-
schnitt kostet eine Immobilie laut
CorelLogic ca. 558.000 AUD. Dass
momentan der Markt rtcklaufig ist,
belegen auch die Zahlen der geta-
tigten Immobilientransaktionen im
Lande. Diese sind im Frihjahr dieses
Jahres von ca. 40.000 auf nur noch
25.000 eingebrochen, erholten sich
im Mai allerdings wieder mit einem
Plus von 18,5 Prozent. Fir eine Ab-
kUhlung des Marktes spricht auch die
Zahl der neu gelisteten Angebote.
Im nationalen Durchschnitt fielen sie
von einem Spitzenwert im Marz (cir-
ca 42.000) auf nur noch circa 22.000
im April. Aber auch hier war im Mai
bereits wieder ein Anstieg von mehr
als acht Prozent auf gut 24.500 neue
Angebote zu verzeichnen. Uberhaupt
ist in Australien der Beginn des neu-
en Jahres, also den Sommermonaten,
der H6hepunkt der Immobiliensaison
zu verzeichnen, wéhrend in den Win-
termonaten Juni bis August die Ge-
schafte eher maBig laufen.

Vermietungsmarkt regional unter-
schiedlich Was den Vermietungs-
markt angeht, so folgt er in der Preis-
entwicklung mit einem Minus von
0,6 Prozent der erzielbaren Durch-
schnittsmieten auf Landesebene dem
aktuellen Trend der Immobilienkauf-
preise. Gleichwohl sind die regionalen
Unterschiede auch in diesem Segment
enorm: wahrend in den gréBeren

Stadten wie Sydney, Melbourne,
Brisbane und Adelaide Abschlage
zwischen 0,3 und zwei Prozent in
Kauf genommen werden mussten,
kletterten die Mieten im Zwei-Mo-
natsvergleich in den Regionen wie
Tasmanien, Sudaustralien und Vic-
toria zwischen 0,7 und 1,5 Prozent
nach oben. Im Jahresvergleich 2019
zu 2020 liegen die Mietpreise jedoch
sowohl flir einzelne Hauser als auch
Wohnanlagen mit 3,6 bzw. 4,1 Pro-
zent auf Landesebene noch immer
deutlich im Plus. Auch hier steigen
die Mieten in den Metropolen mit
Zuwachsen, die auBer in Sydney und
Melbourne immer oberhalb von funf
Prozent liegen, starker an als in den
Regionen insgesamt.

Daflr verteilen er und
sein Team schon mal
persénlich 20.000 Flyer
in der Nachbarschaft,
versenden Direktmai-
lings und schicken
Geburtstagskarten —
eben alle Aktivitaten,
die ein gutes Farming
ausmachen.

Positive Zukunftsaussichten Diese
Zahlen zeigen trotz leichter Abstriche
in den letzten Monaten: Angst um
ihre Zukunft haben Franchisenehmer
wie Nick Efrossynis nicht. Er betreibt
unter dem Label ,Laing + Simmons”
im stdlich des CBD (Central Business
District — zu Deutsch: dem innerstad-
tischen Geschaftszentrum) von Syd-
ney gelegenen Stadtteil Kingsford
sein BlUro mit neun Mitarbeitern und
ist mit der Entwicklung seines Unter-
nehmens sehr zufrieden: ,Die Leute
wollen gerade im Zeitalter der Digi-
talisierung einen persénlichen An-
sprechpartner, und genau diesen per-
sdnlichen Service bieten wir ihnen.”
Dafur verteilen er und sein Team
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schon mal persénlich 20.000 Flyer in
der Nachbarschaft, versenden Direkt-
mailings und schicken Geburtstags-
karten — eben alle Aktivitaten, die ein
gutes Farming ausmachen. Die Kun-
den des griechischstammigen Mak-
lers kommen zwar groBtenteils aus
Australien, aber er hat auch einige
Kaufer und Verkaufer aus China, Eu-
ropa und den Vereinigten Arabischen
Emiraten in seiner Kartei. 1,5 bis
2,5 Prozent betrage die stets vom
Kaufer beglichene Provision im
Schnitt, bei hochpreisigen Gebauden
kénne es aber schon mal deutlich
weniger sein, erlautert Efrossynis.
Dazu kommen dann noch die Marke-
tingkosten, die separat abgerechnet
werden. Das kénnen Flyer, Exposés,
die Drohnenfotos oder Anzeigen-
schaltungen bei den groBen Immo-
bilienborsen sein. ,Im Schnitt kom-
men dann zur Provision noch einmal
0,4 bis 0,6 Prozent vom Objektpreis
fur die Vermarktungsaufwendungen
dazu”, erganzt er.

Friedliche Koexistenz Dass er und
sein Team am Markt einiges richtig
machen, ist offensichtlich. SchlieBlich
wahlten die Kunden seine Niederlas-
sung bereits zum zweiten Mal in Fol-
ge zum Makler des Jahres im Stadtteil
Kingsford. ,Und wir betonen: diese
Wahl treffen die Kunden selbst, kei-
ne Jury oder irgendwelche Gremien.”
Darauf sind sie besonders stolz, und
diese Auszeichnung wird nicht nur
mit auffalligen Flyern kommuniziert,
sondern auch mit einem riesigen Pla-
kat im Schaufenster des Ladenlokals
an der belebten HauptstraBe Anzac
Parade. Auch hier gilt: trotz sechs
weiterer Makler in unmittelbarer
Nachbarschaft (alle maximal einen
Kilometer voneinander entfernt)
hackt hier eine Krédhe der anderen
kein Auge aus: ,Wir kommen gut mit
den anderen zurecht, der Markt gibt
genug far alle her”, so Efrossynis.
Wenn das nicht das Paradies ftr Mak-
ler am anderen Ende der Welt ist.
Harald Henkel
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Kauferprotokoll

Der Preis ist heil — Hausverkauf mit

Unterwert-Strategie

Franck Winnig

Familie Maarkorn ist auf Haussuche. Vater Reiner,
Mutter Angelika und die beiden Zwillinge Finn
und Mats, eineinhalb Jahre. Franck Winnig hat mit
Rainer Maarkorn gesprochen und seine Geschichte
aufgezeichnet.

Dieses Haus habe ich eher durch Zufall auf Facebook

" gesehen. Sehr modern, eine schicke Stadtvilla in
Horstmar, das ist Gber die B54 gerade mal 30 Minuten von
uns in Munster. Da arbeite ich als Berater in einem grofB3en
Autohaus.
Zurzeit wohnen wir hier zur Miete: Drei Zimmer, Kuche,
Bad auf 84 m2 fir 1.125 Euro kalt. Zu klein, seit die Zwillin-
ge da sind. GroBer mieten kommt vom Preis auch nicht in-
frage, dann lieber kaufen. Nicht hier in Munster, das wird
zu teuer, aber Horstmar, das kénnte uns schon gefallen.
Und das Haus macht sich gut in dem Video des Maklers.
6 Zimmer auf etwa 172 m2, Baujahr 2017 fur einen Kauf-
preis von 469.000 Euro. Ein angemessener Preis. Also hat
meine Frau den Makler an einem Samstag angerufen.

Wir haben uns in den letzten zwei Jahren einiges an Hau-
sern angeschaut. Anfangs — wohl wie alle anderen auch -
mehr aus Interesse, denn wahrend Angelikas Schwanger-
schaft kam ein Umzug sowieso nicht infrage. Man schaut
halt mal, was angeboten wird und bekommt ein Gefuhl fur
die Verhandlungstaktik der Verkaufer und auch der Makler.

Wir haben nicht mehr jede
Besichtigung wahrgenommen,
bis dann das Haus in Horstmar
aufpoppte und meine Frau
sofort jubelte: Das ist es!

Eines kann ich jetzt schon sagen: Bei vielen Hausern stim-
men Texte und Fotos mit der Realitdt kaum Uberein. Be-
sonders die Beschreibungen der Makler strotzen nur so
von Ubertreibungen. Da muss man zwischen den Zeilen
lesen kénnen wie bei den Urlaubsprospekten der Reise-
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veranstalter, wenn der Strand in Sichtweite Uber zwei
HauptstraBen und finfzehn Minuten FuBweg entfernt
liegt. Da ist immer alles hell und freundlich und gemut-
lich — wahrscheinlich haben die Makler alle das gleiche
Worterbuch, aus dem sie abschreiben. Und die Fotos erst:
Wenn unsere Firma die Autos so fur die Internetinsera-
te fotografieren wirde, wirden wir schnell pleite sein.
Ungemachte Betten, Bader mit offenen Klodeckeln und
schmutzige Klchen, ungepflegte Garten oder Fotos von
Zimmern, die durch den Blick aufs Fenster unterbelichtet
sind und man nur das DrauBen sieht. Echt jetzt? Das bes-
te Foto war ein Schnappschuss von einer Dreifach-Wand-
steckdose: Was bitte soll das? Man sollte nun meinen, dass
dies vor allem Bilder von privaten Anbietern ist, aber nein:
Ich frage mich, wozu man einen Makler bezahlt, der doch
behauptet, ein Profi zu sein. Da kann man nur mit dem
Kopf schutteln. Auf der einen Seite sieht man im Fernse-
hen aufgehtbschte Immobilien durch Home Staging und
manche Fotos in den Inseraten sind wirklich gut und schén
gemacht, aber das Gros ist einfach grottig.

Das zweite, was meiner Frau und mir auffiel, ist das The-
ma Preis. Ich denke, grundsatzlich sind die Preise da bei
Immoscout oder Immonet véllig Ubertrieben. Das ist wie
der Listenpreis bei einer Waschmaschine, den sowieso
keiner mehr bezahlt, also der UVP. Der wird dann durch-
gestrichen und ein neuer Preis als Angebot aufgerufen.
Gut, bei uns im Autohaus arbeiten wir dhnlich, man kann
immer was raushandeln, aber da geht es mehr um Extras
in der Ausstattung. Also gew6hnt man sich an, vom Preis
des Hauses erst einmal gleich 20 oder 30 Tausend abzuzie-
hen, oder?

Im letzten Jahr, seitdem die Zwillinge da sind und Coro-
na uns noch einmal klar machte, wie wichtig ein schénes
Zuhause ist, haben wir intensiver und auch selektiver
gesucht. Wir haben nicht mehr jede Besichtigung wahr-
genommen, bis dann das Haus in Horstmar aufpoppte
und meine Frau sofort jubelte: Das ist es!

Wir riefen den Makler an, ein Herr W., der aus dem Nor-
den kommt, gar nicht von hier. Wir plauderten Uber dies
und das, Uber Corona und Urlaub und meinen Job und ich
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Ich sah schon am Gesicht meiner
Frau, dass sie schockverliebt war.
Das sagten wir am Ende auch dem
Makler: Wir wollen kaufen.

denke, das ganze diente auch dazu,
uns ein wenig einschatzen zu kénnen.

Eine Besichtigung werde erst in zwei
Wochen angeboten, zum offiziellen
Vermarktungsstart, momentan die-
ne die Videoanzeige auf Facebook
dazu, Lust auf das Haus zu machen.
Herr W. wiirde mir ein Exposé zusen-
den, dass ich auch der Bank vorlegen
kénne und er bitte mich, vorab mit
meiner Frau das Haus in einer Online-
begehung kennen zu lernen und mir
dann unsere Eindricke mitzuteilen.
Danach wirde er uns vielleicht sogar
einen Vorab-Termin geben kénnen.
Das Vorgehen fand ich zwar neu,
aber soweit ok, die 360-Grad-Show
kannte ich schon: Einloggen, Pass-
wort bestatigen, hinein ins Haus und
umschauen. Inzwischen kam auch das
Exposé Magazin*, sehr hochwertig
gemacht und ungewohnlich getextet.
Die Bilder erschienen wirklich profes-
sionell, da ist ein Kbnner am Werk. Im
Exposé stand auch: ,Wir werden inte-
ressierten Kaufern, die sich tber den
Onlinerundgang intensiv mit diesem
Haus beschaftigt haben, den Vorzug
zum Live-Termin geben.”

Wir reichten das Exposé bei unserer
Hausbank ein und schreiben dem

Makler, wir wéaren sehr interessiert.
Eine Mail spater wurde uns ein Ein-
zeltermin vorgeschlagen, an einem
Samstag von 15:10 bis 15:45 Uhr, Be-
sichtigungsdauer 35 Minuten. Das
fanden wir zwar etwas ungewo6hn-
lich, aber sei es drum. Wir haben
andere Termine erlebt, bei dem der
Makler zu spat war oder Eigentimer,
die die Tur gar nicht aufmachten oder
uns vergessen hatten. Bei all den Be-
sichtigungen waren wir erst einmal
soweit gewesen, das Haus kaufen zu
wollen. Und das hatte dann nicht ge-
klappt, die Besitzer wahlten jemand
anders. Warum wissen wir nicht, der
Makler hatte nur gesagt, das Haus sei
jetzt verkauft. Sehr argerlich!

Die Schwiegermutter kam zum Haus-
und Kinderhiten und wir machten
uns auf den Weg nach Horstmar. Fast
auf die Minute punktlich um 15:10
Uhr ging die weiBe Tar auf, ein an-
deres Paar verlie3 das Haus und ein
Herr S., der Kollege, stellte erst sich
vor und dann das Haus. Geduldig und
mit Antworten auf all unsere Fragen.
Ich sah schon am Gesicht meiner Frau,
dass sie schockverliebt war. Das sagten
wir am Ende auch dem Makler: Wir
wollen kaufen. Er lachelte freundlich,
riet uns eine Nacht darlber zu schla-
fen und morgen anzurufen: Die Ver-

handlung fuhre dann der Kollege W.,
der vertrete die Eigentimer. Er selbst
sei unser Ansprechpartner fir Fragen
rund ums Haus und gab uns seine
Handynummer.

Ich weiB noch, wie das Gefiihl auf
der Heimfahrt war. Wir fuhren erst
noch die Gegend ab, priften die Ent-
fernungen zum Kindergarten, die im
Exposé genannt war und fuhren dann
zurick nach Minster. Am nachsten
Morgen stand unser Entschluss zu
kaufen fest. Gleich um 8 Uhr rief ich
den Makler an, der tatsachlich abhob.
Es seien noch drei weitere Interes-
senten im Gesprach, auch sie hatten
Vorab-Termine, der wichtigste nachs-
te Schritt sei eine Bestatigung meiner
Bank. Gleichzeitig bot er uns einen
zweiten Termin an, zu dem auch
jeweils meine Schwiegereltern mit-
kommen wollten. Auf meine Frage,
wie es mit dem Preis aussehe, blieb
Herr W. vage, dazu kénne er momen-
tan noch nichts Genaues sagen.

Ich mach es kurz: Auch der zweite
Termin lief gut. Das eine oder andere
findet sich dann ja immer, wenn man
genauer hinschaut, aber auch An-
gelikas Eltern waren begeistert. Wir
haben das Haus tatsachlich gekauft.
Letztendlich zwar nicht fur das erste
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Preisangebot, dafur gab es zu viele Kaufgebote. Eine lan-
ges Hin und Her war es aber auch nicht. Herr W. machte
einen Vorschlag und sagte, zu diesem Preis komme man
ins Geschaft. Am Ende akzeptierten wir 495.000 Euro.

Ob das weh getan hat? Nein, weil wir unser Traumhaus
unbedingt haben wollten. Ich gebe auch zu, dass der Preis
im ersten Angebot fast schon gunstig wirkte, als wir sa-
hen, was allein bei der Ausstattung geboten wurde. Das
eine Mal hatten wir beim Hauskauf schon verloren, ein
zweites Mal hatte mir meine Frau das nicht verziehen. Der
Makler hatte Recht, als er sagte: Der Mann bezahlt zwar,
aber die Frau kauft es. Ob ich mich tGber den Tisch gezo-

Verkaufsskript 2:

gen fuhle? Man denkt sicherlich, beim Preis kann man im-
mer noch etwas nachverhandeln. Aber wie Herr W. schon
sagte: Nach oben geht auch. Er veroffentliche immer nur
den Mindestpreis, darunter gehe er nie. Am Ende sind wir
aber glucklich. Die Bank hat den Preis ebenfalls akzeptiert
und als wir die Eigentimer trafen, haben wir uns auch gut
verstanden und bekamen noch ein paar Goodies wie das
Gewachshaus und einen maBgeschneiderten Esstisch, der
genau zum Kochtresen passt, und das ohne Aufpreis. Jetzt
freuen wir uns auf den Einzug im Sommer.

Franck Winnig ist freier Autor und Inhaber der Immobilienmarketing-Agentur
DAS WEISSE BUERO. Er lebt mit Hund und Hochgefiihl seit Januar 2020 im Ostseebad
Scharbeutz.

Die Unter-Wert-Strategie verkauft

In dieser Verhandlungs-Situation
sind nahezu alle Punkte der Mak-
ler-Beauftragung geklart, nun
kommt es zur Frage nach dem
besten Angebotspreis

Makler: ... nach meiner Einschdtzung
sollten wir lhre Immobilie dann mit

320.000 Euro anbieten.

Eigentimer: Na ja, andere Makler ha-
ben mir da mehr geboten ...

Geboten oder versprochen?

Auf jeden Fall trauen die anderen sich
mehr zu.

Wie hoch waren denn die héchsten
Versprechungen?

Bis zu 90.000 Euro mehr waren drin,
haben einige gesagt.

Also ich peile 350.000 Euro - das sehe
ich als sehr realistisch an.
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Warum steigen Sie dann mit weniger
ein? Wie soll der Preis denn dann stei-
gen?

Sie konnen sicher sein, dass der
Markt immer den besten Preis finden
wird. Die Kunst ist es aber, den Markt
auch zu aktivieren, und das kénnen
viele nicht ...

Wie gehen Sie denn vor?

Zunachst wird lhre Immobilie duBerst
attraktiv prasentiert. Dazu gehéren
Fotos, Texte und natiirlich auch der
Preis - klassisches Produkt-Marke-
ting, wenn Sie so wollen.

Aber wie soll der Preis dann steigen?

Durch Verknappung. Wir prasentie-
ren ein tolles Angebot zu einem er-
kennbar giinstigen Preis und erzie-
len so eine hohe Nachfrage auf dem
Markt. Das bedeutet, viele Interes-
senten sprechen uns an ...

So soll es sein...

Von diesen Interessenten brauchen
wir nur etwa 6 bis 10, die wir zur
Besichtigung einladen, alle anderen
bekommen einen spateren Termin,
den wir noch festlegen.

Das soll reichen?

Meiner Erfahrung nach - ja! Denn wir
konzentrieren uns bei der Auswahl
der Interessenten auf die aussichts-
reichen Kandidaten. Das sind unsere
4-Sterne-Interessenten ...

Wie machen Sie das?

Wir interviewen alle Anrufer vor der
Besichtigung und hinterfragen bei-
spielsweise, ob sie eine Finanzierung
haben und wie lange sie schon suchen
und ermitteln so, wen wir zur ersten
Besichtigung einladen. Diese erste
und wahrscheinlich auch einzige Be-

sichtigung findet an einem Tag statt. —



Tipps fur Mitglieder
und Abonnenten

Die neuesten Videos bei
www.IMMOBILIEN-PROFI.tv

Uber 500 Videos stehen Abonnenten und Mitgliedern bei
www.IMMOBILIEN-PROFL.tv zur Verfiigung, wahlweise als
Video-Stream oder als MP3-Audio zum Download.

Hier sind die aktuellen Clips zu diesen Themen:

Besteller-Prinzip ,light"

Webinar mit Raimund Wurzel zur neuen Rechtslage. Erste Erfahrun-
gen der Makler-Kollegen, Verhandlungs- und Rechts-Tipps.

ca. 60 Min Dauer.

Akquise — Kundengewinnung

Interview mit Andreas Kischkel zur Akquise-Verhandlung mit Ver-
kaufern. Wie das Eigentiimer-Interview elegant die Punkte Provision,
Angebotspreis und exklusive Beauftragung klart.

ca. 60 Min. Dauer

Akquise-Eigentiimer-Gewinnung

Webinar mit Franck Winnig: ,, 10 Tipps fur ein erfolgreiches Kunden-
magazin”. Bereits mehrfach konnten wir berichten, dass Kunden-
magazin Uberraschende Akquise-Erfolge liefern. Hier kommt nun das
Erfolgsrezept.

ca. 60 Min.

Door-Knocking per Telefon

Sehenswerter Seminar-Mitschnitt mit Mark Remscheidt. Der Verkaufs-
trainer ruft im Auftrag eines Kélner Maklers gezielt Eigentimer einer
bestimmten StraBe an und erfragt, ob in der Nahe eine Immobilie ver-
kauft wird.

Google-Update

Google hat fur Mai eines der gréBten Updates der letzten Jahre ange-
kundigt. Vor allem gute mobile Webseiten sollen kiinftig im Ranking
bevorzugt werden. Was bedeutet das fur Sie?

Webinar mit Claudius Langen. Der Experte erlautert, was sich ab Mai
2021 fur Ihre Website andern muss, welche Folgen Googles Devise
»~Mobile only” haben wird und wie Sie sich vorbereiten kénnen.

ca. 60 Min.

.Keine Angst vorm Google-Update",

sagt Jan Kricheldorf und stellt in seinem Video klar, welche Punkte
wirklich entscheiden.

ca. 60 Min.

Vom Makler zum Unternehmer

Im Gesprach mit Makler Pedro Garcia geht es um den Erfolg durch
systematischen Unternehmensaufbau Ruckblickend wir die Situa-
tion im Jahr 2006 erlautert und die Schritte zum heutigen Unterneh-
mens-Erfolg mit Makeln21 skizziert.

ca. 60 Min.

PRAXIS-TIPPS

www.immobilien-profi.de
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Alle Interessenten erleben dadurch, dass auch andere
vor ihnen und nach ihnen besichtigen. Das erzeugt be-
reits Verknappung.

Das klingt erst einmal durchdacht ...

Jetzt kommt der entscheidende Punkt: unser Home Sta-
ging. Das bietet uns ja nicht nur Gelegenheit attraktive
Fotos zu schieBen, sondern die Interessenten erleben lhre
Immobilie auch ganz anders.

Beim Thema Home Staging bin ich immer noch unsicher,
ob das hier nétig ist.

Es geht uns nicht um Geschmacksfragen, ganz im Ge-
genteil. Jetzt ist es hier lhr Zuhause. Aber niemand will
das Zuhause eines anderen kaufen. Mit Home Staging
entpersonalisieren wir lhr Haus, es wird zu einem Pro-
dukt, in das sich die Interessenten verlieben kénnen.

Und so kommen wir erst in die Situation, dass von zehn
Besuchern drei, vier oder fiinf Interessenten kaufen
wollen.

Aber wenn der Preis dann steigt, springen die doch wie-
derab ...

Eben nicht, denn wir haben uns ja ausschlieBlich auf In-
teressenten konzentriert, die schnell entscheiden kénnen.
Ebenso sind diese Leute schon einige Monate auf der
Suche und haben endlich ihr neues Zuhause gefunden.

Das aber auch andere haben wollen ...

Korrekt! Jetzt geht es nicht mehr um die Frage, ob man
etwas kaufen will oder nicht, sondern darum, ob man
es behalten darf. Das weckt den Kampfgeist der Interes-
senten. Wo wird das wohl enden, wenn Sie an den Preis
denken? m
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Alles firr den schonsten Beruf

GOOGLE UPDATE:
Gefahr fiir

Ihre HTwepage

Tippgeber
Es war im Jahr 2013, als wir in Koln ein Interview mit Nicolai Roth von Maklaro (damals
ImCheck24) drehten. Das Besondere an diesem Gespriich: Start-Up-Griinder Roth wolite

den Be treten, dass man fir allein iber das
Internet akquirieren kann. Alle Makler, denen Roth sein Konzept damals vorstellte, hatten
mitleidig abgewunken, berichtete Roth

Doch der Beweis gelang und fiir die Maklerbranche brach eine neue Zeit an. Fortan muss-
ten nicht wenige Makler erkennen, dass sie bei der digitalen Akquise abgehangt werden.
Heute muss festgestellt werden, dass jeder tber das Internet gewonnene Vermittlungs-
auftrag mit mehreren Tausend Euro Akquisekosten vorbelastet ist. Die Begeisterung der
Branche Giber die Provisionsbetelligung der Lead-Fischer it entsprechend iberschaubar.
Doch dieser Provisionsschmerz ist offenbar noch nicht grof genug, denn das lokale Far-
ming wird kaum ausgereizt. So verteilen viele Makler mittlenweile zwar regelmaBig Fiyer,
doch st dies heute kein Alleinstellungsmerkmal mehr. Hinzu kommt, dass diese Flyer dann
nicht der Makler verteilt, sondern Aushilfen oder einschlagige Dienstleister. Der direkte
Kontakt mit der Zielgruppe Eigenttimer wird maglichst gemieden, ganz 5o, als ob person-
liche Kontakte nur noch tibers Web vermittelt wiirden.

Farming ist nun einmal personlich. Verkaufstrainer Mark Remscheidt fuhrt seit Jahren vor,
welche Informationen man tiber so genanntes , Door-Knocking” gewinnt. Wie das geht?
Einfach irgendwo an einer Haustiir Klingeln und fragen, wer , hier in der StraBe sein Haus
verkauft”. Man wilrde einem entsprechenden Tipp nachgehen.

Gute Idee, aber in Corona-Zeiten nicht angemessen, werden nun einige Kollegen (erleich-
tert) abwinken. Doch gibt es auch noch das qute, alte Telefon und in der Pandemie sind
die Eigentamer gut zu erreichen. Wo soliten sie atich sonst sein?

Im Seminar mit Mark Remscheict konnten sich die Teilnehmer von der Wirksamkeit dieser
Methode tberzeugen. Der Verkaufstrainer erhielt eine Telefonliste von einem ortsan-
sassigen Makler und fiihrte in gut 20 Minuten acht Telefonate mit fremden Menschen
Zweimal meldete sich der Anrufbeantworter, nur einmal wurde brisk eingehangt. Dabei
kam es zu nicht weniger als vier interessanten Gesprachen, bei denen die Angerufenen
bereitwillg tiber die Nachbarschaft berichteten und interessante Tipps nannten.

s zeigt sich: Tippgeber braucht man nicht mit Pramien kédern — man muss sie nur anrufen.
Das Video dieser D finden Sie unter IOBILIEN-PROFLtv.

torgg%ov (
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kompakt

FUHRUNG

Angestellte bei
der Stange haften

Seite 4
AGW Verkaufsskripx:
Volle Innenprovision
iber Bande

Die Ausgangssituation: Makler und Eigen-
tiimer sitzen im finalen Akquisegesprich

Die i i
der Beauftragung scheinen geklart. Dann
kommt es zur Frage nach dem Maklerhono-
rar. Unser Makler steuert primér die reine
Innenprovision an. Die Doppeltatigkeit mit
Provisionsteilung soll in jedem Fall vermie-
den werden. Aus taktischen Griinden wird
deshalb die Variante ,Einseitige Vertretung
des Eigentiimers” mit Beteiligung des Kau-
fers (§656d BGB) ins Spiel gebracht.

Makler: ...sind Sie dann damit einverstan-
den, dass wir lhre Inmobilie fiir 330.000 Euro
anbieten?

Eigentiimer: Zuvor miissen wir uns doch noch
Gber die Maklerprovision unterhalten!

Unser Erfolgshonorar betragt fir Sie 6 Pro-
zent des erzielten Verkaufspreises.

Andere bieten das doch schon far 1,95 Pro-
zent an?

Sie meinen sicher die Internet-Makler?
Genau!
Die haben aber keine vergleichbaren Ange-

bote. Die Internet-Makler kénnen und wollen
nur die Standard-Schritte der Vermarktung

weiter auf Seite 2>

Themen der nachsten
kompakt-Ausgabe (April):

FHG Mitarbeiter in anderen
Branchen akquirieren.

MGM Geld und Strategie



Der ,,Aha-Effekt” im Marketing

Marketing ist weit mehr

als nur Werbung. Marketing
sollte der Kern eines jeden
Unternehmens sein.

Denn hier geht es um lhre
Kunden, lhre Dienstleistung
und lhren Markt. Und oft
geht es auch um die
Investition von viel Geld.

Jetzt
bestellen!

Online unter www.IMMOBILIEN-PROFI.de/shop

Telefonisch unter Fon: (0221) 168071-24
oder per Fax: (0221) 168071-29

Versand nur innerhalb Deutschlands!

in-media Verlag & AV-Produktion GmbH
Mohrenstralle 1-3, 50670 Kéln

d oh
ha- un —hichts W
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sein
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Ja, ich mochte ___ Exemplare zum Preis von je 38,70 Euro

bestellen. Rechnung und Lieferung bitte an:

Name

Firma

Adresse/Stempel

Unterschrift



Prozesse und der automatische
Anfragenmanager von onOffice
erleichtern unsere Arbeit und
schenken uns Zeit fiir person-
liche Kundenkontakte.

Wir nutzen die Digitalisierung zu
unserem Vorteil und zum Vorteil
unserer Kunden.

Dr. Oliver Alt ovel
Volksbank Munsterlan eG

Erfolgreich mit onOffice

Uber 30.000 Anwender vertrauen bereits auf die Immobiliensoftware von onOffice. Pro Jahr
wachst die Zahl um rund 1.000 Neukunden. Das Familienunternehmen wurde 2001 durch

Inhaber Stefan Mantl gegrindet und beschaftigt aktuell etwa 300 Mitarbeiter.
Jetzt wechseln und noch erfolgreicher makeln.

JonOffice

onOffice.com SOFTWARE



