


w~Franchise vom Makler fiir Makler*

Werden Sie
Franchisepartner

M von m? Immobilien! i i I I
1

M-QUADRAT IMMOBILIEN

IMMOBILIEN

Sie sind bereits aktiver Sie mochten...
Immobilienmakler und mochten
R S ... Ihre laufenden Kosten senken

. 9 e . : (Immobilienportale. Kooperationspartner
Rufen Sie fiir weitere Infor- : s s pe )

) . - trioe erhalten?
mationen gerne direkt unsere .. mehr Auftrige erhalten’

Franchisemanagerin Frau Fuchs ... Partner in einem starken Netzwerk mit
e Al : . '_':I" . .- r'.|
unter 0212 254 36 16 an. erfahrenen R{_}”e}:ﬂﬂ SEin ¢

.. sich nur noch auf Thren Job konzentrie-
ren und keine ldstigen Backotfice-
Arbeiten (Techniksupport, neue Gesetze
fiir Immobilienmakler, Marketing)

www.immobilienfranchiseinfo.de machen?

o Wir bieten...

.. Weiterfiihrung Ihres guten Namens
.. einen professionellen Aufiritt

.. Austausch mit Kollegen und Support
von erfahrenen Immobilienmaklern

__ giinstige Konditionen fiir Portale und
Hans Buchs Ramona Fuchs .
tivschaftsflves, Inunoblicnmkie Franchiz A K(‘,I QO pe]‘ﬂl lﬂ_jIIEr'F}ﬂrl"ell

.. hochwertiges Marketing

.. CRM- Software onOffice

M-QUADRAT IMMOBILIEN

m? Immobilien Gimbll o Grilrather Markt 4 o 426353 Solingen o milo@m-quadrat-inmmobilien, de o Tel: 0212 254 36 16 o wwwm-quadrt-ummoelihien.de




EDITORIAL
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Daten

Makler haben es ja nicht so mit Zahlen, kénnte man meinen,
wenn man nach einfachen Unternehmems-Kennziffern forscht.
Kaum jemand ermittelt beispielsweise die Erfolgsquote seiner
oder ihrer Akquiseversuche. Dabei ist dieser Wert fir die Kon-
version leicht zu ermitteln. Anzahl der (Allein-)Auftrage geteilt
durch Ersttermine mit Eigentimern.

Anders verhalt es sich mit der Datenerhebung bei Wertermitt-
lungen. Hier lasst sich trefflich streiten. Was ist richtig, was ist
falsch? Dabei ist die Ermittlung eines Immobilienwertes ja keine
exakte Wissenschaft, arbeitet mit zahlreichen Vorannahmen
und bemiht Naherungswerte. In Deutschland gilt der Wert-
ermittler als Meister der Prognose, der in die Zukunft blicken
kann, in der Schweiz nennt man ihn treffender , Immobilien-
Schatzer”.

Noch exakter wollen Makler zielen, wenn es um Marktberichte
oder lokale Immobilien-Reports geht. Wo bekomme ich Daten
her? Was kostet mich das? Sind die Daten korrekt oder mache
ich mich angreifbar? So verschleppt mancher diese wichtige
Marketing- oder FarmingmaBnahme durch latente Zweifel.

Neulich hatten wir eine Videokonferenz zu diesem Thema.
Eingeladen hatte ich den Geschaftsfihrer eines Start-Ups fur
Online-Wertermittlung. Ziel was es, den teilnehmenden Mak-
lern eine Gelegenheit zu weisen, eventuell lokale Marktdaten
von diesem Unternehmen zu erwerben.

Doch statt interessierte Fragen nach Art, Umfang und Kosten
dieser Daten wurde deren Genauigkeit hinterfragt. Sind es nur
Angebotspreise? Wie werden die realen Werte aus Angebots-
daten ermittelt? Das Gesprach platscherte ziellos um diese
belanglose Frage.

Nach der Konferenz musste ich noch lange darber nachden-
ken. So verstehe ich, dass Makler moglichst keine ungenauen
Daten veroffentlichen wollen. Eine falsche Wertermittlung ist
schon argerlich genug, aber gleich einen &ffentlich zugangli-
chen Marktbericht mit fehlerhaften Daten schmucken?

Besteht diese Gefahr tatsachlich? Gekaufte Marktdaten kann
ein Makler doch leicht anhand eigener Marktkenntnis prifen.
Und wer sollte diese Verdffentlichung Gberhaupt in Zweifel
ziehen?

Die zweite Betrachtung gilt dem Zukauf von Fremddaten.

Ist dies Uberhaupt gefordert? Will ein Eigentimer lesen, was
ein Makler auf Basis 6ffentlicher Marktdaten prasentiert?
Interessiert nicht viel mehr die Vertffentlichung eines lokalen (1)
Experten und besonders dessen , eigene Datenerhebung”?
Aus exakt diesem Grund ist es doch so wirksam, wenn Makler
ihre Erkenntnisse aus der , eigenen Farm” wiedergeben. Eine
Farm sollte nattrlich schon existieren, ein Gebiet, auf den sich
die Eigentiimergewinnung fokussiert.

Bekanntlich wirkt der Marktbericht als ,Landnahme”. Wer
zuerst kommt besetzt das Thema und je nach Reichweite auch
die Wahrnehmung der Eigentiimer. Wer zdgert wird Uberholt.

Was kénnte Eigentimer noch interessieren? Wertentwick-
lungen bestimmt. Die muss aber — sofern nicht signifikant
abweichend — nicht weiter differenziert werden. Interessante
Zusammenhdange waren etwa Durchschnittpreise pro Einheit
oder Quadratmeter sortiert nach Lagen, einfach, mittel, gute
und Uberdurchschnittliche. Dies gehort zum Erfahrungsschatz
eines routinierten Maklers. Ferner kédnnte man Objekte nach
Alter oder Zustand unterscheiden. Interessant ware fir EigentU-
mer auch die Erkenntnis, dass man das Altern einer Immobilie
durch gezielte Sanierungen immer wieder aufhalten kann.
WeiB der Laie denn, dass die Wertermittler genau nach diesem
Schema das fiktive Alter bestimmen? Kaum, und wer mehr
erfahren mochte kann |, seinen lokalen Experten” konsultieren —
den kennt man ja nun.

to@o%o: (

Werner Berghaus
Herausgeber Immobilien-Profi
berghaus@inmedia-verlag.de
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Ralf Rotlaers
Auftrags-Gewinnung e

Im nicht erschienenen Makeln21-Arbeitsbuch: ,Der unaufhalt-
same Aufstieg des Immobilienmaklers R.” plant M6chtegern-
Makler Ralf Rotlaer gemeinsam mit seinem Coach Elias Planck i -

die Auftragsgewinnung (AGW). Bekanntlich startet die AGW mit
dem ersten personlichen Kontakt zum Eigentiimer und endet
hoffentlich mit der Beauftragung des Maklers.




as Gesprach zwischen dem angehenden Makler Rot-

laer und seinem Coach Elias Planck behandelt den
grundsatzlichen Umgang mit dem Eigentiimer am Bei-
spiel zweier Akquise-Strategien.

.lch habe meinen ersten Termin!”, Rotlaer konnte sich
nicht verkneifen sofort Planck zu verstandigen, der gratu-
lierte: ,,Bravo, Du bist doch bestens vorbereitet”.

«Ich bin noch nicht dazu gekommen, die Akquise-Strategie
beziehungsweise die Auftragsgewinnung zu bearbeiten.”
».Du findest doch Akquise-Prozesse bei Makeln21, oder
nicht? Kannst Du damit nichts anfangen?”, fragte Planck.
«Ich bin da unschlissig, denn es stehen mir zwei Modelle
zur Auswahl. Das eine ist eine Art Standard, mit dem vie-
len Makler arbeiten, das andere ist eleganter und sagt mir
personlich mehr zu. Was soll ich tun?”

«~Kannst Du mir kurz skizzieren, wie diese Prozesse jeweils
aufgebaut sind?”

.Der Standard-Prozess verlduft Gber zwei Schritte. Beim
Ersttermin im Objekt lernt man den Eigentimer und die
Immobilie kennen. Ziel des Ersttermins ist es, einen zwei-
ten Termin zu vereinbaren, der méglichst im Maklerburo
stattfinden soll. Beim Zweittermin prasentiert der Makler
seine Arbeitsweise und steuert dann den Alleinauftrag an.
Im zweiten Schritt geht es um die Provisionsvereinbarung
und dann um den Angebotspreis fir die Immobilie. Wenn
alles gut lauft steht am Ende des Zweittermins der Allein-
auftrag mit voller Provision”.

LUnd so arbeiten die meisten Makler?” wunderte sich
Planck.

»Ja, aber mir gefallt die zweite Strategie besser. Dieser
Prozess lauft Uber drei Schritte. Der Ersttermin findet im
Maklerburo statt, dort geht es nur um die Zusammenar-
beit mit dem Eigentumer. Stimmen die Voraussetzungen
wird im zweiten Termin das Objekt aufgenommen und
dann ein dritter Termin im Maklerburo vereinbart. Dort
wird dann der Angebotspreis besprochen, der sich aus der
Wertermittlung ergibt. Wenn es gut lauft wird am Ende
der Auftrag unterschrieben”.

»~Was mir spontan auffallt”, meinte Planck, ,ist, dass bei
der ersten Strategie erst am Ende entschieden wird, ob es
zum Auftrag kommt, wahrend es bei der zweiten Strategie
sehr fruh klar wird, ob man zusammenkommt. Warum ar-
beiten denn die meisten Makler nach der ersten Variante?
Weil sie sich nicht trauen, frih zu klaren, ob es Sinn macht
Zeit und Geld in den moéglichen Auftrag zu investieren?”
,Das kann aber auch ein Vorteil sein, weil man bei der
zweiten Strategie die EigentUmer vielleicht damit ver-
prellt, weil man das Thema Alleinauftrag, Provision und
Angebotspreis anspricht ..."”, sinnierte Rotlaer.

JFaktist, irgendwann muss Du die Dinge beim Namen nen-
nen, musst klarstellen, dass Du eine Innenprovision haben

willst, eine exklusive Beauftragung und das nur zu einem
realisierbaren Preis. Warum soll es besser sein, wenn man
wie die Katze um den heiBen Brei herumschleicht und erst
am Ende auf den Punkt kommt?”

~Weil man Uber zwei Termine eine gute Beziehung zu den
Eigentlimern aufbauen kann?”, bot Rotlaer an.

»Das glauben die anderen Makler auch und liegen damit
vollig falsch”, merkte Planck an. ,Ich kenne eine Statistik,
da wurde Kaufer und Verkaufer befragt, was die wichtigs-
ten Entscheidungsfaktoren bei wichtigen Kaufentschei-
dungen sind. Und der Verkauf einer Immobilie ist doch
eine wichtige Kaufentscheidung, oder?”

Rotlaer nickte.

Je wichtiger, riskanter oder komplexer

die Entscheidung werden umso gewichtiger
werden Vertrauen und Respekt, ...
Sympathie fur den Verkaufer ist erst weit
hinten angesiedelt.

.Die Verkdufer haben folgende Prioritdten gesetzt: Sym-
pathie, Vorteile des Produkts bzw. der Dienstleistung,
Servicequalitdt und die Reputation des Unternehmens.
Bei Maklerunternehmen waére dies sicher Sympathie,
Dienstleistungsqualitdt und -umfang sowie die Reputa-
tion des Unternehmens, denn es gibt ja die vielen schwar-
zen Schafe.”

~Richtig, genau so geht die erste Strategie auch vor. Das
beginnt schon bei der BegriBung, wo der Makler fragt ob
er seine Schuhe vor dem Betreten der Immobilie ausziehen
soll, dann folgt die persénliche Vorstellung des Maklers
und seines Unternehmens und dann soll man noch eine
Weile Small-Talk mit den fremden Leuten machen, bevor
man sich die Immobilie anschaut”, berichtete Rotlaer.
.Und damit kommen die meisten Makler auch klar und
verstehen die Zusammenhange besser.”

~Aber was sind denn die wichtigen Kriterien fur die Kau-
fer oder Auftraggeber?”, unterbrach Rotlaer.

.Die entscheidenden Kriterien bei wichtigen Kaufent-
scheidungen sind Respekt vor und Vertrauen zu dem Ver-
kaufer und je wichtiger, riskanter oder komplexer die Ent-
scheidung werden umso gewichtiger werden Vertrauen
und Respekt, es folgt die Reputation des Unternehmens,
die Eigenschaften des Produkts bzw. der Dienstleistung,
der Preis steht erst an sechster Stelle und Sympathie fur
den Verkaufer ist erst weit hinten angesiedelt”.
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(..
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Reputation des Unter- 4.
nehmens

Rotlaer war verblifft. Er stellte sich vor, wie die meisten
Makler in der Akquise vorgehen, zunachst der Druck auf
den Ersttermin, dann das Einschmeicheln beim Eigenti-
mer und bis zum Ende wird selten Klartext geredet. Kein
Wunder, dass dann Vertrauen und Respekt auf der Strecke
bleiben.

Planck unterbrach seine Gedanken. ,Wenn es um Vertrau-
en und Respekt geht, dann bist Du mit Deiner Kaltakquise
bereits auf dem richtigen Weg, weil Du weder manipu-
lierst noch Druck aufbaust. Jetzt geht es darum weiterhin
Vertrauen und Respekt zu férdern. Schau Dir bei beiden
Strategien den Ersttermin an, welche Entscheidungskrite-
rien werden bedient?”

.~Andernfalls steige ich aus?”,
fragte Rotlaer.

.~ Was sonst? Ohne Wertermittlung
kann es ja nicht weitergehen...”

»Beim Ersttermin startet es mit Sympathie, dann wieder
Sympathie und Reputation bei der persénlichen Vorstel-
lung, dann wieder Sympathie beim Small-Talk. Bei der Be-
sichtigung bin ich nicht sicher, jedenfalls soll der Makler
Details moéglichst nicht kommentieren ...."

.Um den Rapport, das scheinbar angenehme Miteinander,
nicht zu stéren - also die Abteilung Sympathie”, erganzte
Planck.

»Ja, und dann ist wieder ein Interview der Eigentimer an-
gesagt, um deren Motive herauszufinden.”

+Wird aber vermutlich so verkauft, als hatte man echtes
Interesse an der Situation der Eigentlimer, also buchen wir
das wieder auf Sympathie”, entschied Planck.

»Beim Zweitermin starten wir wieder mit einer Firmenpra-
sentation, das geht auf das Konto Reputation, und wech-
seln dann zur Darstellung der Vermarktungsstrategie.”
+Also Dienstleistungsqualitat”.

~Genau, und dann versuchen wir einen ersten kleinen Ab-
schluss, indem wir fragen, ob man sich vorstellen kénne
uns auf dieser Basis exklusiv und mit Innenprovision zu
beauftragen.”

LAlso fangt jetzt endlich das Verkaufen an?”, fragte
Planck. ,lch habe jetzt nicht nachgezahlt, aber bislang
wurden nur die Punkte Sympathie und Reputation be-
dient und gegen Ende ein wenig die Qualitat der Dienst-
leistung. Das ist ein schwaches Bild!”

DU hast leicht reden”, seufzte Rotlaer.

«Lass uns erst einmal den Prozess durchgehen, dann ent-
scheiden wir, was wir anpassen mussen”, schlug Planck
vor.

.Der Makler empfangt die Eigentumer in seinem Buro.
Dort warten sie wenige Minuten im Besprechungsraum
und kénnen sich Referenzobjekte anschauen. Primar geht
es um einige Minuten, in denen die Eigentimer erst ein-
mal ankommen. Beides, das reprasentative Buro und die
Referenzen bedienen die Reputation”. Planck nickte.
»Der Makler begruf3t die Eigentimer und stellt ihnen den
weiteren Ablauf vor. Dabei zeigt er auf, dass beim ersten
Termin keine Entscheidung gefordert ist, sondern besten-
falls ein unverbindlicher Zweittermin zur Objektaufnah-
me vereinbart werden kann”.

«Vertrauen!”, unterbrach Planck. ,Das ist sehr geschickt.
Stell Dir vor Du sitzt beim Zahnarzt und der beginnt damit
ohne Erklarung in Deinem Mund zu hantieren. Hier koén-
nen die Eigentlimer ganz entspannt bleiben und sich so
besser auf das Gesprach konzentrieren.”

Der , Arbeitstermin” mit den Kaufern

.Ich erinnere mich an eine dhnliche Konstellation aus ei-
nem alten Video-Verkaufstraining fur Makler*. Da wird
mit Interessenten — hier sind es aber die Kaufer — ein so-
genanntes Arbeitsgesprach im Maklerblro durchgefuhrt
und in diesem Arbeitsgesprach spricht die Maklerin dann

Hans J. Gartner / Werner Berghaus: ,Das Erbe der Meister” (1992, inmedia Verlag)



Wenn die Eigentimer in diesem
Moment nicht wissten, dass

es beim Ersttermin nicht um eine
Entscheidung geht, wirden sie
sich sofort zur Wehr setzen, weil
der Makler sofort die kritischen
Themen Provision und Angebots-
preis anspricht.

alle Punkte an, die dem spateren
Abschluss im Wege stehen kdnnten.
Beispielsweise, ob bestimmte Mobel-
sticke unbedingt mit in die neue Im-
mobilie umziehen mussen ..."”

.Ob also die Leute eine Immobilie
passend zur Schrankwand von der
Oma suchen”, amusierte sich Planck.

~Genau, aber diese Punkte sind leich-

lich noch um nichts geht. Wenn man
spater im Abschluss die Schrankwand
wegdiskutieren muss wird man doch
schnell unglaubwirdig.”

«Nur sind wir jetzt in der Akquise un-
terwegs”, meinte Planck. ,Doch Du
hast Recht, die Ausgangssituation ist
durchaus vergleichbar. Wie geht es
nun weiter?”

JJetzt genau kommt die Schrank-
wand ins Spiel”, grinste Rotlaer ,Der
Makler erlautert dann, dass, wenn er
den Auftrag Ubernimmt, der spatere
Verkaufspreis die Grundlage fur die
Provisionshohe ist und dass dazu der
Wert der Immobilie ermittelt werden
muss. Auf Basis dieser Wertermitt-
lung wird er den Auftrag Uberneh-

AUFTRAGS-
GEWINNUNG
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gefragt, welchen Mindestpreis ihnen
vorschwebt”.

Planck unterbrach schon wieder. ,Da
hast Du es: wenn die Eigentlimer in
diesem Moment nicht wussten, dass
es beim Ersttermin nicht um eine Ent-
scheidung geht, wirden sie sich so-
fort zur Wehr setzen, weil der Makler
sofort die kritischen Themen Provi-
sion und Angebotspreis anspricht”.

L+Hier wird mit offenen Karten ge-
spielt und die Bedingungen fur die
Auftragstbernahme auf den Punkt
gebracht”, bestatigte Rotlaer. ,Also
so lauft das Gesprach in der ersten
Runde ab. Der Makler erlautert, wie
er arbeitet und was er daflr braucht,

ter zu besprechen, wenn es vermeint- men. Dann werden die Eigentimer quasi seine Geschaftsbedingungen. -
—

SPRENGNETTER
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.
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Das lauft wohl parallel, wenn die Auftraggeber zu einem

Punkt Fragen haben wird dies beantwortet, wenn die

Themen Provision oder Alleinauftrag abgenickt werden,

braucht es auch nicht erlautert werden. Am Ende geht es

dann um den Auftrag fur die Wertermittlung.”

»Die wird wohl einen oder zwei Tage spater durchge-

fuhrt”, meint Planck. ,Die Wertermittlung liefert ein Er-

gebnis, wie geht der Makler damit um?“

~Wenn der Wunschpreis erreicht wird folgt ein dritter Ter-

min im BUro. Andernfalls ruft der Makler an und fragt ob

man den Termin noch wahrnehmen méchte”.

,Oh! Also, der Makler hat den Wert ermittelt und fest-

gestellt, dass der Zielpreis der Eigentiimer nicht erreicht

wird. Da ein realistischer Angebotspreis Grundlage des

Auftrags ist, werden die Eigentumer gefragt ob sie auf

dieser Basis noch den dritten Termin mit dem Makler

durchfuhren wollen. Was ist, wenn die Eigentimer nicht
mehr kommen wollen?”

.Dann ist die Sache erledigt”, bestatigt Rotlaer. ,Die Wert-

ermittlung wird erst abgerechnet, nachdem sie im Buro

erlautert wurde und es dann nicht zum Auftrag kommt”.

,Gut, fassen wir zusammen!”, Planck zieht einen Block

und einen Kugelschreiber heran. ,Die zweite Strategie

hat einige Vorteile, weil sie

1. Konsequent auf Vertrauen und Respekt setzt,

2. Die Auftraggeber sehr friih Uber die Verhandlungsziele
des Maklers informiert werden. Damit sind die Punkte
Innencourtage, Alleinauftrag und realistischer Ange-
botspreis Grundlage der weiteren Schritte.

3. Unangenehme Uberraschungen zu einem spéateren
Zeitpunkt sollten weitgehend ausgeschlossen sein.

4. Die gunstige Gesprachssituation wird im Kern dadurch
erzeugt, dass die Eigentiimer im ersten Schritt tGber alle
Verhandlungsphasen informiert werden und insbeson-
dere erkennen, wann sie aus dem Akquisegesprach aus-
steigen kénnen.

Beim Ersttermin geht es nicht um die Besichtigung
der Immobilie, sondern um die Zusammenarbeit.
Das muss eindeutig kommuniziert werden.

5. Der Ersttermin dient primar dazu die Grundlagen fur
die weitere Zusammenarbeit zu schaffen. Die Immobilie
spielt zu diesem Zeitpunkt vorerst keine Rolle.

6. Vor dem dritten Termin erhalten die Eigentimer die
Information ob ihr Wunschpreis erreicht werden kann
und kénnen aus dem Akquise-Prozess aussteigen.

7. Kommt es zum dritten Termin wissen die EigentUmer,
dass sie, wenn sie keinen Auftrag vergeben, die Wert-
ermittlung zahlen mussen.

Ich sehe den Schwerpunkt dieser Strategie eindeutig im
Einstieg. Es geht darum moglichst frih eine entspannte Si-
tuation zu etablieren - also eine Art unverbindliches Ken-
nenlernen. Beim Ersttermin geht es nicht um die Besich-
tigung der Immobilie, sondern um die Zusammenarbeit.
Das muss eindeutig kommuniziert werden. Du stellst
Deine Bedingungen fur einen Auftrag vor und erlauterst
Deine Akquise-Strategie beziehungsweise Deine Arbeits-
weise immer passend zu den moéglichen Einwanden. Ein-
wande werden ja kommen, also ist fir Gesprachsstoff ge-
sorgt. So fuhrst Du dann die Entscheidung herbei, ob die
Wertermittlung durchgefuhrt werden soll, oder nicht”.
~Andernfalls steige ich aus?”, fragte Rotlaer.

»~Was sonst? Ohne Wertermittlung kann es ja nicht wei-
tergehen..”

Beide Akquise-Strategien finden Sie hier:
https://www.immobilien-profi.de/makeln2 1-das-konzept/
akquise/strategie-der-auftraggeber-gewinnung-agw/
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Immobilienverrentung (12)

Der Stein der Weisen ist gefunden:

Tellverkauf!

Ralf Schwarzhof

Uber Jahrtausende suchten Alchimisten nach dem
legendaren ,,Stein der Weisen”, einer Substanz, die
alles in Gold verwandelt und unendlichen Reichtum
bringt. Eine Gold-/Geld-Druckmaschine. Nun end-
lich die frohe Botschaft: der Stein der Weisen ist
endlich Realitat!

leichzeitig wei man, warum die Suche so lange er-
folglos war. Es wurde nach DEM ,,Stein der Weisen”
gesucht. Tatsachlich sind es aber DIE ,Steine”, die aus
Nichts Geld zaubern. Die Steine einer Immobilie in Form

des Teilkaufs. Denn nicht der Teilverkauf ist Gold wert,
sondern der Teilkauf. Aber fangen wir mal ganz von vor-
ne an.

Was bedeutet Teilverkauf? Teilverkauf ist die aktuell
meistbeworbene Verrentungsvariante. Beim Teilverkauf
verkaufen Eigentlimer Teile ihrer Immobilie. Sie kennen
das bei Beurkundungen, wenn (Ehe)Paare kaufen, dann
kaufen sie meist halftig einen Anteil und werden beide
so ins Grundbuch eingetragen. Das heif3t: beiden geho-
ren jeweils 50 Prozent der Immobilie. Wird die Immobilie




wieder verkauft steht beiden Eigen-
tumerin jeweils die Halfte des Ver-
kaufserloses zu.

Beim Teilverkauf holt man sich als
Immobilieneigentimer aber nicht
den Ehepartner, sondern einen Frem-
den ins Grundbuch. In der Regel ein
Teilverkauf-Unternehmen. Laut Wer-
bung fast aller dieser Unternehmen
erhalten Eigentimer den genauen
Wert des verkauften Anteils (maximal
50 Prozent des Immobilienwertes)
als Geldbetrag. Ist die Immobilie also
500.000 EUR wert und die Eigenti-
mer moéchten 50 Prozent der Immobi-
lie verkaufen, mussten sie theoretisch
250.000 EUR ausgezahlt bekommen.
Wie es tatsachlich in der Praxis aus-
sieht: dazu komme ich spater.

Vorher gilt es noch ein Problem zu
l6sen. Stellen Sie sich vor, 50 Prozent
eines Einfamilienhauses werden teil-
verkauft. Konnen die Verkaufer jetzt
nur noch die halbe Immobilie nutzen?
Und was passiert, wenn Reparaturen
oder Modernisierungen anfallen?
Muss dann der Teilhaber mitzahlen
oder kann er mitbestimmen?

Gelost wird dieses ,,Zustandigkeits-Di-
lemma” in Form eines komplexen Ver-
trages mit mehreren Untervertragen.
Als Erstes wird ein NieBbrauchrecht
fur die gesamte Immobilie zugunsten
der Verkaufer vereinbart. Dadurch
soll dafur gesorgt werden, dass Ver-
kaufer die Immobilie weiter so wie
bisher nutzen kénnen (als Selbstnut-
zer oder Vermieter). ,Sie haben die
100-prozentige Entscheidungshoheit.
Alles bleibt so wie bisher.” So die
Werbebotschaft. Leider stimmt das
nicht. Auch dazu spater Genaueres.
Dafur, dass die Verkadufer auch den
Teil nutzen kénnen der (teil)verkauft
ist, zahlen sie an das Unternehmen
ein  monatliches Nutzungsentgelt.
Dieses betragt knapp 3,0 Prozent und
kann je nach Anbieter im Laufe der
Zeit ansteigen.

Das hort sich doch grundsatzlich noch
»OK"” an. Also wo liegt das Problem?
Und vor allem:

Einen Dummkopf
betriigen heif3t,
den Verstand rachen.

Giacomo Casanova

Wieso soll das der ,Stein der Wei-
sen” sein? Fangen wir mit der zwei-
ten Frage an: beim Teilverkauf leihen
sich Unternehmen Geld und geben
dieses an die Eigentimer weiter. Als
Sicherheit dient eine fast immer er-
strangige Grundschuld auf die Im-
mobilie. Daflir mUssen zurzeit knapp
Uber 1 Prozent Zinsen jahrlich gezahlt
werden. Gleichzeitig bekommt das
Unternehmen aber vom Verkaufer
rund 3 Prozent Nutzungsentgelt. Das
Unternehmen erwirtschaftet also mit
dem Kauf ab dem ersten Tag ein Zins-
plus und bekommt dadurch Immobi-
lienvermdgen komplett ,geschenkt”
(Immobilienanteil abziglich Teilver-
kaufssumme).

Aber Stopp: ist ein Teilkaufer, der jetzt
50 Prozent an der Immobilie besitzt,
nicht auch an der Instandhaltung der
Immobilie beteiligt? Nein, denn die
Instandhaltungspflicht wird vollstan-
dig auf die Verkaufer abgewalzt. Das
ist im Vertrag knallhart geregelt.

Aus nichts Geld gemacht. Der Stein
der Weisen im Immobilienmarkt.

Der Teilverkaufsvertrag

Und damit kommen wir zum Vertrag
und schauen uns diesen mal aus Sicht
der Verkaufer an. Hinweis: die fol-
genden Punkte sind keine denkbaren
Gefahren, sondern basieren alle auf
aktuellen Notarvertragen der einzel-
nen Transaktion.

Die 7 groBten Vertragsfallen beim
Teilverkauf

1. Das Nutzungsentgelt steigt

Bei fast allen Anbietern ist geregelt,
dass das Nutzungsentgelt im Laufe
der Zeit steigt. Es bleibt also nicht bei
den 2,9 bis 3,0 Prozent, stattdessen
steigt die monatliche Belastung im
Laufe der Jahre (eventuell deutlich).

2. Einspruchsrechte

Dem Teilhaber stehen unterschiedli-
che vertragliche Einspruchsrechte zu,
welche zum Beispiel die Vermietung
schwer, wenn nicht gar unméglich
machen. So ist z.B. geregelt, dass die
Vermietung nur zur ortiblichen Mie-
te, nur als Zeitmietvertrag und nur
mit Staffelmiete erfolgen darf. Sogar
ein Verweigerungsrecht, dass die Im-
mobilie Uberhaupt vermietet werden
darf, gibt es. Dann namlich, wenn
(zitat aus Vertrag) ,die Vermarktung
erschwert ware”. Und das gilt fur je-
des Einfamilienhaus und jede Eigen-
tumswohnung, da diese Immobilien
unvermietet einfacher/besser zu ver-
markten sind.

3. .Uberbeleihung”

Teilweise ist es Vertragsbedingung,
dass der Teilkaufer die Immobilie in
Form von Grundschulden nicht nur in
Hohe des Kaufpreises bestellen kann,
sondern bis 117 Prozent des Kauf-
preises und weiteren einmaligen 15
Prozent der Gesamtgrundschuld. Ins-
gesamt kénnen so also etwa 135 Pro-
zent des Kaufpreises als Grundschuld
eingetragen werden. Und jetzt wird
es bei manchen Anbietern perfide:
denn damit ist das Grundstiick wirt-
schaftlich tot und fur den Verkaufer
nicht weiter beleihbar (was ohnehin
vertraglich ausgeschlossen wird). Da-
raber sollte sich jeder Eigentimer im
Klaren sein.

4. Instandhaltung der Immobilie

Obwohl die Immobilie zu 50 Prozent
verkauft ist, haben die EigentUmer
100 Prozent der Instandhaltungs-



pflicht. Die Instandhaltung wird regelmaBig kontrolliert.
Kommen die Eigentiimer dieser nicht so nach wie es sich
das Teilverkaufs-Unternehmen vorstellt, wird die Instand-
setzung auf Kosten der Eigentiimer/Verkaufer erzwungen!

5. Verkaufsvollmacht, Durchfiihrungsentgelt und weitere
Kosten

Alle Anbieter lassen sich im Falle eines spateren Verkaufs
eine Verkaufsvollmacht unterzeichnen. Diese fallt unter-
schiedlich aus. Folgende Punkte sind bedenkenswert:

a. dass ein spaterer Verkauf der Immobile ausschlieBlich
nur durch das Teilverkauf-Unternehmen, also den Teilha-
ber, zu beliebigen (!) Bestimmungen erfolgen darf (das
bedarf keiner weiteren Erlauterung),

b. dass bei einem spateren Gesamtverkauf der Immobi-
lie der Verkaufer daftir eine Servicegebihr zwischen 3,25
Prozent und 6 Prozent netto des Verkaufserléses an das
Teilverkauf-Unternehmen zu zahlen hat,

c. dass der Teilkaufer berechtigt ist, auf Kosten der Ver-
kaufer bis zu 10 Prozent des Immobilienwertes in die Mo-
dernisierung der Immobilie vor Verkauf zu stecken.

6. Zwangsversteigerungsgesetz §91

Fast alle Teilverkauf-Unternehmen bestehen darauf, dass
die Grundschuld zu ihren Gunsten erstrangig VOR dem
NieBbrauchrecht im Grundbuch eingetragen wird. Was
bedeutet das?

Es ist denkbar, dass der Teilkdufer in Insolvenz geht und/
oder seinen Darlehensverpflichtungen aus der Grund-
schuld gegentiber seinem Kreditinstitut nicht nachkommt.

Achtung!

Manche Teilverkauf-Unternehmen behauptet frech, dass
das nicht passieren kann, solange der Verkdufer das Nut-
zungsentgelt zahlt. Das ist schlichtweg falsch! Der Verkéu-
fer zahlt das Nutzungsentgelt an das Teilverkaufs-Unter-
nehmen und kann nicht kontrollieren, ob davon Zinsen
an die Bank gezahlt werden oder das Geld ,im Casino
verspielt” wird.

Das Worst-Case-Szenario ware nun, dass nun das Kre-
ditinstitut die Zwangsversteigerung der Immobilie be-
treibt. Wird die Immobilie zwangsversteigert und das
NieBbrauchrecht steht im Rang hinter den Grundschul-
den greift brutal §91 ZVG und das nachrangige NieB-
brauchrecht wird geldscht.

In diesem Fall wirden die ehemaligen Immobilien-Eigen-
timer zu , besitzlosen Obdachlosen” werden. Wollen Sie
das Maklerunternehmen sein, dass diesen Vertrag vermit-
telt hat?

Ein NieBbrauchrecht muss deshalb immer an erster
Rangstelle im Grundbuch eingetragen sein, da ansonsten
die Gefahr des Totalverlustes besteht.

In meinem Interview fur die WELT am Anfang
dieses Jahres habe ich den Begriff , un-unter-
schreibbar” fur die Teilverkaufsvertrage gewahlt.
Der Artikel hat hohe Wellen geschlagen. Doch
auch heute stehe ich dazu.

7. Berechnungswege und Abschlage

Enttauschend ist, dass gerade eines der Unternehmen,
welches das NieBbrauchrecht erstrangig eintragen lasst,
anderweitig negativ auffallt.

Ein Beispiel aus der Praxis: Nicole S. schreibt mir:

~Sehr geehrter Herr Schwarzhof,

bei uns lief das wie folgt ab: nachdem eine Gutachterin im
Auftrag von XXX vorletzte Woche eine Hausbesichtigung
vorgenommen hatte (war in 20 Minuten erledigt) und mich
fragte welche Summe ich denn benétigen wirde (285.000
EUR, sagte ich), schrieb sie sich diese Zahl sofort auf (im
Ubrigen sonst nichts!) — und plétzlich kam ein Marktwert
von 597T EUR heraus (???) ..... also exakt die benétigten
50 Prozent .... das Gutachten erschien uns von hinten bis
vorne , hingeblgelt” und widersprach vollkommen unse-
ren Berechnungen. Wir hatten bereits vor einem Jahr zwei
Wertermittlungen durchfihren lassen, und immer lag der
Wert zwischen 750.000 EUR und 830.000 EUR".

Leider bekomme ich immer wieder Meldungen Gber unse-
ridses Vorgehen von Teilverkaufsfirmen wie in diesem Fall.
Man stelle sich jetzt nur mal vor, dass die Immobilie wirk-
lich 800.000 EUR wert ist. (Anmerkung: wir haben die Im-
mobilie Uber Sprengnetter tatsdchlich mit 810.000 EUR
bewertet). Die Eigentimerin erhalt ein Angebot Uber
285.000 EUR und dafur will das Teilverkauf-Unternehmen
50 Prozent von 800.000 EUR haben. Die Eigentimerin
erhélt also knapp 19 Prozent des Wertes ausgezahlt und
muss dafir 50 Prozent abgeben. Das ist frech!

Leider ist dieser Vorgehensweise oder das Arbeiten mit
willkdrlichen Abschlagen vom Immobilienwert kein Ein-
zelfall, sondern oftmals gangige Praxis.

Bleiben wir direkt bei diesem Beispiel und schauen uns die
Kalkulation far Verkaufer und Teilverkauf-Unternehmen
in diesem realen Fall mal im Detail an. Dabei nehmen wir
an, dass die Immobilie in 10 Jahren zum heutigen Markt-
wert (800.000 EUR) wiederverkauft werden kann. Die Stei-
gerung des Nutzungsentgeltes lassen wir unbertcksichtigt.

in.media.res In meinem Interview fir die WELT am Anfang
dieses Jahres habe ich den Begriff ,un-unterschreibbar”
fur die Teilverkaufsvertrage gewahlt. Der Artikel hat hohe
Wellen geschlagen. Doch auch heute stehe ich dazu. Ver-



Kalkulation fiir Teilverkauf-Unternehmen

Finanzierungskosten

10 Jahre 1 Prozent pro Jahr auf 285.000 EUR - 28.500 EUR
Einnahmen durch Nutzungsentgelt

10 Jahre 3 Prozent pro Jahr auf 285.000 EUR 85.500 EUR
Einnahmen durch Servicegebuhr bei Verkauf

6 Prozent netto von 800.000 EUR 48.000 EUR
Einnahmen durch Verkauf der Immobilie

50 Prozent von 800.000 EUR 400.000 EUR
Ruckzahlung des Kredites (Teilkaufsumme) - 285.000 EUR
Ergebnis/Gewinn nach Verkauf 220.000 EUR

Kommentar des Autors: Ein dreistes, aber geniales Geschaftsmodell

tragsklauseln, versteckte Kosten und
das Totalverlustrisiko stehen meiner
Meinung nach in keinem Verhaltnis
zur méglichen Auszahlung.

Trotzdem wird der Teilverkauf auch
zukUnftig angeboten werden, da In-
vestoren hier ohne jeglichen Einsatz
und ohne jegliche Verpflichtung aus
Nichts Vermdgen generieren.

Der ,ideale” Teilverkauf
Um einen Teilverkauf aussgewogen

zu gestalten habe ich einige Empfeh-

lungen:

1. Die Bewertung der Immobilie muss
korrekt sein und darf sich keines-
falls am Kapitalbedarf des Verkau-
fers orientieren.

2. Die Steigerung des Nutzungsent-
geltes schurt Unsicherheit und
muss klarer abgebildet werden.

3. Die Verpflichtung die Immobilie
nur Gber den Teilkdufer verkaufen
zu durfen, sollte aus den Vertragen

Der Autor

Ralf Schwarzhof ist Experte fiir
die Bewertung von Immobilien,
gilt als Pionier im Bereich der
Verrentungs-modelle und referiert
regelmaBig zum Thema , Leib-
und Zeitrente”.

#1 Kontakt: www.immotax.de

R

verschwinden. Erst recht nicht mit
einer zusatzlichen Provisionsver-
einbarung.

4. Die Eintragung des NieBbrauchrechts
muss zwingend vor einer einzutra-
genden Grundschuld stehen.

Einen Teilverkaufsvertrag fair und

transparent fur alle Vertragsbeteilig-

ten zu gestalten ist aus juristischer

Sicht kein Problem und immer noch

ein gutes Geschaft.

Info: www.leibrenten-boerse.de

DIGITAL STAGING
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Makler und Home Staging -
wie passt das zusammen?

Drei Antworten zu einem starken Erfolgsfaktor

L,Nur mit -
fiir mehr Deals*”

Immobilienmakler fiir Investments, Berlin

Die Website www.tauriba.de listet auf: Vermarktungs-
zeit eine Woche, 26 Prozent Uber Portalpreis ver-
kauft; Vermarktungszeit zwei Wochen, 16 Prozent héher
verkauft. Nur zwei Beispiele fur Uber 250 bundesweite
Verkaufe, die von dem noch jungen Maklerunternehmen
fast ausschlieBlich mit Home Staging erfolgten, das fur
den Auftraggeber kostenlos ist. Marius Prinz, einer der
Mitgrinder von TAURIBA, erklart: ,Die Mehrzahl unserer
Kunden sind, wie ich selbst, Fix & Flip-Investoren. Denen
gefallt es gar nicht, dass sie uns Maklern eine Provision
zahlen mussen. Darum bieten wir ihnen Home Staging als kostenfreien Service. Seit wir deswegen mit dem
DGHR kooperieren, arbeiten wir sehr gut mit deren Home Stagern zusammen. Naturlich schmalert das unse-
re Marge, doch mit hochzufriedenen Investoren machen wir mehr Deals. Mit unserem Konzept pushen wir
Home Staging extrem, doch im Austausch mit Kollegen aus den USA wird klar, Home Staging hat in Deutsch-
land noch viel Potenzial nach oben.”




~Gaarant fiir den
super Preis”

Duo Maklerin & Home Stagerin, Velbert

m Herbst 2020 haben sich Maklerin Nina Lehmann und DGHR-Home Stagerin Sandra

Bege von WOHN.RAUM.IDEE zum ersten Mal getroffen. Inzwischen haben sie in NRW
mehrere Projekte mit Erfolg gemeinsam realisiert — zum Beispiel ein bewohntes Objekt.
Nachdem Sandra Bege es gestaget und fotografiert hatte, fand das Einfamilienhaus
prompt elf Kaufinteressenten und wurde zu einem 22-Prozent héheren Erlds verkauft.
Maklerin Nina Lehman ist Gberzeugt: ,,Home Staging ist keine Ausgabe, sondern ein In-
vest mit Uberdurchschnittlicher Rendite. Ich sage meinen Kunden: Wollen Sie einen su-
per Preis haben, dann brauchen Sie Home Staging.” Sandra Bege ergénzt: ,Dank Home
Staging zeigt eine Immobilie den Kaufern ihren wahren Wert. Es ist wie eine ,Haus, du

bist toll’-Liebeserklarung mit einer unfassbaren Wohlfthl-Wirkung.” Maklerin Lehmann ist wichtig: ,,Unsere Bran-
che braucht einen Image-Shift. Wir sind keine Abzocker, sondern wir lieben Immobilien. Mit Home Staging kénnen

wir das Kaufern und Verkaufern zeigen.”

Maklerin Angelina Rayak, Diisseldorf

aklerin Angelina Rayak aus Dusseldorf hat gleich 2010 bei der Griindung der Deutschen Gesellschaft

fr Home Staging und ReDesign DGHR die Ausbildung zum Home Staging Professional absolviert.
LSeitdem integriere ich dieses Kénnen in meine Maklerarbeit, was damals noch ein absolutes Allein-
stellungsmerkmal war. Mit meinen Homestaging-Konzepten, die eine Mitarbeiterin umsetzt, stimmen
wir jedes Objekt explizit auf die Zielgruppe ab. So ziehen wir mit
Exposé-Fotos und 360-Grad-Touren genau die richtigen Interes-
senten an. Deswegen haben gestagete Objekte signifikant
weniger Besichtigungen. Gleichzeitig verkaufen wir schnel-
ler. Home Staging nimmt die Angst vor dem Kaufpreis, weil
der Kunde das fertige Produkt sieht. Wenn Home Staging
gut gemacht ist, springt der Funke Uber und der Kaufim-
puls ist sofort da. Es ist mir ein Ratsel, warum viele Kollegen
und Makler-Ketten kein Home Staging nutzen.”

,unterschiede
signifikant”
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Business Mode

Canvas (1)

Das Geschaftsmodell

Werner Berghaus

Oder: wie Geschéaftsideen oder Unternehmenskon-
zepte visualisiert und dann optimiert werden.

edes Unternehmen basiert auf einer Idee und verfugt

damit Gber ein Geschaftsmodell. Gewdhnlich steht das
Geschaftsmodell am Beginn einer Unternehmensgriin-
dung und wird in einem Business-Plan festgehalten. Die-
ser landet dann bei der Bank und wird anschlieBend nicht
mehr angefasst.
Anders verhalt es sich mit einer Visualisierung dieser Ge-
schaftsidee, die das Konzept des Unternehmers auf ei-
ner Seite beziehungsweise auf einen Blick prasentiert —
das Business Modell Canvas, kurz BMC genannt und auf
Deutsch: , Das Geschaftskonzept-Plakat”.

Wer hat’s erfunden? Der Schweizer Alexander Osterwal-
der entwickelte das Konzept, das heute eine weltweit
anerkannte Methode zur systematischen Analyse von Ge-
schaftsmodellen ist. Aufgebaut ist dieses Modell in neun
Feldern (siehe Bild). Im Zentrum des BMC steht das Leis-
tungsversprechen, der angestrebte Kundennutzen. Auf
der rechten Seite wird dargestellt, wie Werte fur Kunden
und das Unternehmen geschaffen werden. Dagegen wird
mit der linken Seite des BMC dokumentiert, welche Mit-
tel ein Unternehmen fur erfolgreiche Umsetzung des Ge-
schaftsmodells benétigt. Soweit — so einfach.

Hier drangt sich nun die Frage auf, ob es sinnvoll ist, ein
eigentlich simples Geschaftsmodell wie das eines Immobi-
lienmaklers zu visualisieren — doch der Nutzen wird sich
in den Details zeigen. Zudem stehen Maklern seit einiger
Zeit so genannte Start-Ups oder Prop-Techs gegenuber,
die ihnen Umsatz und Kunden abjagen wollen. Diese ha-
ben garantiert ihr Geschaftsmodell entwickelt und doku-
mentiert, sonst konnten sie keine Geldgeber motivieren.
Befullen wir dieses Modell also Schritt fir Schritt und
suchen wir die entscheidenden Unterschiede zu diesen
Wettbewerbern.

Widmen wir uns zunachst einmal den Maklern. Dort fin-
den wir im unteren Bereich auf der rechten Seite (8) die
Umséatze, die das Unternehmen erzielen will. Klare Sache:
hier reden wir von falligen und verdienten Provisionszah-
lungen und vielleicht ein wenig Honorar fir Wertermitt-
lungen.

Hinterfragt man diese Punkte genauer wird vermut-
lich ,nur” die lokale Marke als wichtigste Ressource
Ubrigbleiben. Das soll die Mitarbeiter nicht schmahen,
aber damit Mitarbeiter zu einer Schlissel-Ressource
werden missen sie schon auBergewohnliche Kennt-
nisse und Fahigkeiten besitzen.

Beispiele fiir Erlosquellen

® Provisionseinnahmen

¢ Honorare fur Wertermittlung, Gutachten, etc.
¢ Provisionen Finanzierung-Vermittlung

e (...)

Dem gegenUber stehen die Kosten auf der gegenuberlie-
genden Seite (9). In diesem Sektor durfte der Personalauf-
wand dominieren, gefolgt von den Vermarktungskosten,
neudeutsch (und falsch) Marketingaufwand genannt.

Beispiele fiir Kostenstruktur
e Personal

¢ VVermarktungskosten

e Raummiete Ladenlokal

o Lead”-Kauf

e (...)

Ziehen wir weiter im Makler-Business-Canvas. Ganz links
oben (1) stehen dort die SchlUsselpartner. Wer kénnte das
sein? Diese Frage wird wohl jeder Unternehmer anders
beantworten. Es kdnnten Finanzierungpartner, Banken,
Empfehlungsgeber aber auch Kollegen sein, mit denen
man sich gerne austauscht und voneinander lernt.

Beispiele fiir Schliisselpartner

¢ Finanzierungspartner

¢ Empfehlungsgeber

¢ Kollegen aus der Makeln21-Arbeitsgruppe
e (...)
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Weiter geht es auf der linken Seite mit den Schlusselak-
tivitaten (2). Man kdnnte hier der Versuchung erliegen,
einfach den Wertschépfungskreislauf des Immobilien-
maklers abzubilden, also ,Marketing”, Akquisegespra-
che, Verkaufsaktivitdten und schlieBlich Administration
zu benennen. Das ware jedoch zu einfach, denn es kann
zum Beispiel nicht die Schllsselaktivitat des Maklers sein,
Interessenten fur die eigene Leistung zu gewinnen, um
diese dann in Kunden zu verwandeln. Das sind die eher
ungeliebten Notwendigkeiten, ohne die kaum ein Unter-
nehmen auskommt.

Anders verhalt es sich dagegen bei den Prop-Techs, denn
hier ist es ja die Schllssel-Aktivitat, einen Weg gefunden
zu haben, um online in den Makler-Markt einzudringen.
Die Schlusselaktivitaten des Maklers sind vielmehr im Be-
reich der Problemldsung zu suchen. Es geht um individuel-
le Kundenprobleme (hier die Verkaufer direkt und Kaufer
indirekt), die Vorbereitung einer Immobilie auf die Ver-
marktung und schlieBlich die erfolgreiche Vermittlung.
Da Letzteres nur das Ergebnis der professionellen Vorbe-
reitung sein kann geraten damit Preisfindung, Home Sta-
ging und Objekt-Prasentation in den Fokus. Aktivitaten
wiederum, die bei den Online-Wettbewerbern weniger
ausgepragt sind.

Beispiele fiir Schliisselaktivitaten
e Werbliche Présentation von Immobilien
¢ Spezifische Problemldsung fur Kaufer und Verkaufer

e (...)
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Die Schlusselressourcen dafur finden wir in der gleichen
Spalte (3). Schllsselressourcen kénnen physischer, intel-
lektueller, menschlicher und finanzieller Art sein. Damit
kdmen das Personal und dessen Fachwissen, die IT oder
die lokale Marke in Frage. Hinterfragt man diese Punkte
genauer wird vermutlich ,nur” die lokale Marke als wich-
tigste Ressource Ubrigbleiben. Das soll die Mitarbeiter
nicht schmahen, aber damit Mitarbeiter zu einer SchlUs-
sel-Ressource werden mussen sie schon auBergewdhnliche
Kenntnisse und Fahigkeiten besitzen.

Auf der rechten Seite stehen die Kunden
mit ihren Winschen und Sorgen,

und gegenUber stehen die Leistungs-
angebote des Unternehmens. Beides
muss moglichst gut aufeinander abge-
stimmt werden, damit ein erfolgreiches
Geschaftsmodell entsteht.

Beispiele fiir Schliisselressourcen

¢ Die vorhandene Ablauforganisation (Prozesse)

¢ CRM-Nutzung zur Automatisierung der meisten Ablaufe
¢ Lokale Marke und Bekanntheit

e Engagement in der Lokalpolitik

e (...)

1
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Wechseln wir auf die rechte Seite zu den Kundenbezie-
hungen (5). Diese Beziehungen kénnen von personlich bis
zu ,automatisiert” reichen. Hier fallt die Antwort leicht:
die personliche Unterstitzung der Kunden gehért zum
Makler-Business, genauer die individuelle persénliche Be-
ziehung, denn jeder Auftrag ist anders gelagert und die
Art der Zusammenarbeit entscheidet Uber den spateren
Erfolg. Ob nach dem Notartermin viel mehr passiert als
eine E-Mail zu Weihnachten ist fraglich. An dieser Stelle
kénnte man Uberlegen, ob man die persoénliche Bezie-
hung nicht noch langer aufrecht hélt, sei es um Empfeh-
lungen zu erhalten oder um Alt-Kunden anrufen, wenn
man in deren Gegend nach neuen Objekten sucht (Stich-
wort: telefonisches Door-Knocking).

Beispiele fiir Kundenbeziehungen
e Personliche Unterstitzung
¢ Individuelle persdnliche Unterstitzung

Im Feld unterhalb der Beziehungen finden wir die Kanale

(6). Hier geht es um die Schnittstelle zwischen Unterneh-

men und Kunden, dies sind Kundenberihrungspunkte,

Touchpoints, die eine wichtige Rolle in der Kundener-

fahrung spielen. Zu beachten sind hier unterschiedliche

Kanal-Phasen:

¢ Wie lenken wir die Aufmerksamkeit auf unsere Leistung?

¢ Wie kann der Kunde unser Angebot bewerten bzw. un-
terscheiden?

e Kauf / Auftrag

e Wie kann der Kunde erfahren, dass er den richtigen
Partner gefunden hat?
¢ Was passiert nach dem Auftrag? (After-Sales)

Grundsatzlich geht es um alle Kommunikationskanaéle ei-
nes Maklerunternehmens. Das kann die Website sein, ein
Kundenmagazin, Social Media, Info-Veranstaltungen oder
auch das Ladenlokal in guter Lage.

Gleichzeitig kann man die Kanale dahingehend unter-
scheiden ob es eigene oder die von Partnern sind. Bei-
spielsweise kdnnten Partner die Angebote, Broschiiren
oder Magazine des Maklers in eigenen Raumlichkeiten
auslegen.

Beispiele fiir Kundenkanale

¢ Maklerburo in Lauflage

* Website & Social Media

¢ Infoveranstaltungen

* Messen und lokale Veranstaltungen

Ganz rechts stehen schlieBlich die Kundensegmente oder
Zielgruppen im Business Canvas. Interessante Zielgruppen
fur Makler sind schnell aufgezahlt: es sind Immobilienei-
gentumer in der Region, meist im fortgeschrittenen Alter.
Aber so einfach wird es nicht bleiben, wie wir in Teil 2
noch erkennen werden.

Zu guter Letzt widmen wir uns dem Werteversprechen in
der Mitte des Diagramms. Hier steht das Angebot, das ei-
nem potentiellen Auftraggeber unterbreitet wird. Schaut
man sich Makler-Homepages an, so ist dieses Versprechen
beziehungsweise die Beschreibung der Vorteile, die ein
Eigentumer durch die Maklerbeauftragung erzielt, kei-
nesfalls so eindeutig formuliert, wie man erwarten sollte.
Es wird von bestmoglichen Verkaufserlosen geschwarmt,
Hilfe bei vermeintlich unlésbaren Problemen, Entlastung
bei der Zusammenstellung der Unterlagen oder Schutz
vor juristischen Schwierigkeiten angeboten. Aber was will
der Kunde wirklich?

Das Werteversprechen und die Kundensegmente sind die
entscheidenden Bereiche dieses Geschaftsmodells. Auf der
rechten Seite stehen die Kunden mit ihren Winschen und
Sorgen, und gegenlber stehen die Leistungsangebote des
Unternehmens. Beides muss moglichst gut aufeinander
abgestimmt werden, damit ein erfolgreiches Geschafts-
modell entsteht. Die anderen Bereiche haben dagegen
eher eine unterstitzende Funktion.

In der Fortsetzung werden wir uns anschauen, mit wel-
chen Techniken man tiefer in die Kunden-Zielgruppen
und Kunden-Nutzen (Wertversprechen) eintauchen kann
und welche interessanten Aspekte dort schlummern.
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Was bleibt vom Technikschub durch Corona erhalten? (2)

Ton an, Kamera ab!

Zu Beginn der Pandemie begannen Makler virtuelle
Besichtigungen und Livestreams fiir Interessenten
anzubieten. Welche Erfahrungen sammelten sie
und warum moéchten sie die Technik auch nach der
Corona-Zeit einsetzen? Im zweiten Teil widmen wir
uns Immobilienprofis, die in selbst erstellten You-
Tube-Tutorials, Podcasts und Webinaren ihr Fach-
wissen weitergeben.
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iele Immobilienmakler bieten seit Jahren Eigentl-

mer-Veranstaltungen an - teils zusammen mit an-
deren Experten. Sie informieren Uber den Objektverkauf
bei Scheidung, im Alter, nach einer Erbschaft etc. Diese
Prasenztermine waren eine sichere Bank, mit Verkaufern
ins Gesprach zu kommen und sein Unternehmen in seiner
Farm einem Publikum zu prasentieren. Nach den Events
erhielten viele Immobilienprofis von den Teilnehmern




Vermittlungsauftrage. Entweder di-
rekt am Veranstaltungsende oder ei-
nige Wochen spater.

Mit Ausbruch der Pandemie lag es
nahe, dieses probate Akquise-Ins-
trument in Online-Veranstaltungen
umzumdinzen. Technisch war dies zu-
meist kein Problem, allerdings ist die
Ausbeute nach Webinaren schlechter,
sprich es regnete keine oder kaum
Auftrage, scheinbar weil die Moglich-
keit direkter Ansprache fehlt.
Dennoch wollen viele Immobilien-
dienstleister nicht von dem Tool las-
sen, war es doch wahrend der beiden
Lockdowns ein gutes Mittel, Kunden-
kontakte im Vormarkt anzubahnen.
Einige Makler haben zudem SpaB
entwickelt, vor der Kamera aufzutre-
ten, haben neue Formate entwickelt
wie Erklar-Videos far Investoren oder
Verbraucher. Andere planen modular
aufgebaute Online-Weiterbildungs-
kurse fur angehende Maklerinnen
und Makler. Letztlich sollen Investitio-
nen in die Technik, etwa fur Kamera,
Licht, Greenscreen etc. nicht umsonst
gewesen sein.

Matthias Thater von der gleichnami-
gen Maklerfirma sattelte im Novem-
ber vergangenen Jahres um und hat
seitdem acht Online-Veranstaltungen
organisiert. Bei der Planung wurde
ihm klar, dass er die Inhalte nicht 1:1
Ubernehmen konnte. Webinare mus-
sen klrzer sein als Prasenztermine.

Formate, die maximal 45 Minuten
dauern, funktionieren gut. Lan-
ger sollten sie nicht dauern. Zudem
kénne man online neue Themen
testen. ,So erlautern wir in einer
Online-Sprechstunde die Funktions-
weise unseres Suchagenten, bei dem
Kaufinteressenten ihre Suchkriteri-
en hinterlegen und alle regionalen
Immobilienangebote erhalten, auch
die von unseren Wettbewerbern. Fur
ein solches Thema einen Seminar-
raum zu buchen, ware viel zu teuer,
zumal man schwer abschatzen kann,
wie grof3 die Resonanz ist”, erlautert

Die Teilnehmer wollen anonym
bleiben und schalten ihre
Kamera aus. Es fehlt die
Gruppendynamik, bei der sie
Fragen stellen und Uber ihre
Erfahrungen berichten.”

Thater: ,,Online kann man es gut an-
bieten. Man hat kaum Extrakosten
und es ware nicht schlimm, wenn nur
wenige teilnehmen.” Ahnlich gut
lief eine Informationsveranstaltung
zu Home-Staging, wo zwei Experten
zugeschaltet waren. Das Thema als
Prasenz-Termin zu gestalten mit Rei-
se- und Ubernachtungskosten waére
sehr kostspielig und nicht darstellbar
gewesen, so Thater.

Webinare bewirbt er ebenso wie Pra-
senztermine. Schade findet er, dass
bei Online-Terminen keine Work-
shop-Atmosphare aufkommt: ,Die
Teilnehmer wollen anonym bleiben
und schalten ihre Kamera aus. Es
fehlt die Gruppendynamik, bei der
sie Fragen stellen und Uber ihre Er-
fahrungen berichten.” Entsprechend
sei auch bislang der Rucklauf, also die
Zahl der Vermittlungsauftrage, gerin-
ger als bei Présenzveranstaltungen.
Sein Kollege Jan Mettenbrink, Ge-
schaftsfihrer von Maison Immobilien
in Buchholz, macht eine gegenteilige
Erfahrung. Nach einer Online-Veran-
staltung im FrUhjahr gingen bislang
drei Vermittlungsauftrage ein.
Ebenso wie bei Thater sind auch bei
ihm die Online-Veranstaltungen kur-
zer als Prasenztermine. ,Im Hotel
dauern die Veranstaltungen knapp
vier Stunden, online etwa zwei.”
Mettenbrink kam zur Erkenntnis,
dass zwei Events im Jahr reichen, bei
mehr sinke die Teilnehmerzahl, wie
er selbst erlebte. Fur die erste On-
line-Veranstaltung, die er zusammen
mit einem Notar bestritt, hatte er

sich umfassendes Equipment gelie-
hen, darunter zwei Kameras und ein
Mischpult. Ein Techniker kimmerte
sich um den reibungslosen Ablauf.
Zudem assistierte ein Mitarbeiter und
las die Fragen vor, die im Chat gestellt
wurden. Gestreamt wurde Uber den
Anbieter Edudip.

Im Herbst diesen Jahres will er eine
Hybrid-Veranstaltung auf die Beine
stellen, bei der Interessierte wahlwei-
se online oder in Prasenz teilnehmen
kénnen. ,Mit den Abstandsregeln,
die wir in Innenrdumen beachten
mussen, sind die Kosten vermutlich
vergleichbar: ,,Wir mussten fur die
gleiche Teilnehmerzahl von 50 bis
60 Personen einen groBeren und teu-
reren Raum buchen. Verfolgt etwa
die Halfte die Info-Veranstaltung vor
dem Bildschirm, mussen wir mehr in
Technik investieren, kbnnen aber mit
einem kleineren Raum vorliebneh-
men.”

Mattias Thater nutzt
seine Webinar-Technik
und -Erfahrung ebenfalls
fur ein neues Angebot.
Bei stark nachgefragten
Immobilien nehmen Uber
90 Kaufinteressenten
teil.

Fir Mettenbrink waren diese ersten
Schritte vor der Kamera Anlass, sich
verstarkt mit Video-Marketing zu
befassen. So entstanden seit Marz
2021 zusammen mit einer Agentur
bislang 13 Videos von je zwei bis drei
Minuten Lange, in denen er unter
anderem Tipps zur Wertermittlung,
Maklersuche und zum Verkauf gibt.
Die Tutorials, die bei YouTube hoch-
geladen sind, sind mit Landingpages
und einem automatisierten Marke-
ting-Funnel hinterlegt, wodurch wei-
tere Inhalte ausgespielt werden. Noch
sei es zu fruh, Ergebnisse in Form von
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Auftrdgen zu erwarten. Aber er bemerkt bereits nach
einigen Wochen eine bessere Online-Sichtbarkeit seines
Unternehmens.

Mattias Thater nutzt seine Webinar-Technik und -Er-
fahrung ebenfalls fir ein neues Angebot, eine Art Ob-
jekt-Sprechstunde. Bei stark nachgefragten Immobilien
nehmen Uber 90 Kaufinteressenten teil. Die Ideen dazu
hatte er schon vor Corona. Er wollte die Interessenten
im Vorfeld qualifizieren, um die Zahl der Besichtigungen
zu reduzieren. Bei dieser Online-Erstvorstellung der an-
gebotenen Immobilie haben die Teilnehmer das Exposé
vorliegen und eine 360-Grad-Tour absolviert. ,In den
Sprechstunden erlautern wir zusatzlich kritische Dinge,
die wir nicht direkt ins Exposé schreiben kénnen oder die
die Leute vielleicht Uberlesen haben. Zweitens erklaren
wir unsere Arbeitsweise und drittens kénnen die Teil-
nehmer-Fragen Uber die Chat-Funktion stellen. Auf diese
Weise qualifizieren wir die Interessenten. Fir manche
fallt die Immobilie dann flach; sie benétigen keinen Vor-
Ort-Termin. Das Konzept geht also auf”, gibt sich Thater
zufrieden: ,Waren wir vor Corona mit Online-Prasenta-
tionen gestartet, ware es ein Rohrkrepierer gewesen, weil
die Leute noch nicht mit der Technik vertraut waren. In-
sofern hat uns Corona in die Karten gespielt.”

In der Regel wird bei Thater mittwochs das Exposé ver-
offentlicht, montags findet dann der 30-minUtige Online-
termin statt. Erst danach werden an die Teilnehmer Be-
sichtigungstermine vergeben. Thater ist Uberzeugt, dass
er diese Online-Prasentation auch mit Abklingen der Pan-
demie beibehalten wird.

Seit Kurzem am Start ist die Rubrik

. Kaffeeklatsch”. In den 30-mindtigen
Videos unterhalten sich zwei Geschafts-
fuhrer von Méllerherm Uber allgemeine
Immobilienfragen.

Das Maklerunternehmen Moéllerherm Immobilien stieg
wahrend des ersten Lockdowns von Prasenz- auf On-
line-Seminare um. Die norddeutsche Maklerfirma mit acht
Niederlassungen beobachtete jedoch rasch ein zurtck-
gehendes Interesse der Eigentiimer bei dem neuen For-
mat. ,Im Fruhjahr 2020 haben wir fir jeden Standort auf
Distanz-Veranstaltungen umgesattelt. Wie bei den voran-
gegangen Prasenzterminen hatten wir diese zusammen
mit Experten wie einem Steuerberater, Notar oder einem
Finanzberater organisiert. Wahrend wir bei den ersten
Zoom-Terminen noch bis zu 35 Teilnehmer hatten, lie
das Interesse bald nach. Wir hatten im Gefuhl, die Leute
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Wir verfligen Gber sehr viel Wissen in unserem
Haus, das wir weitergeben wollen. Wir denken
zudem, dass wir bei Verbrauchern zusatzliches
Vertrauen ernten, wenn sie sehen, dass wir
Kollegen aus- und weiterbilden.”

sehen viele Online-Videos und besuchen zahlreiche Webi-
nare, auch fur ihren Job, und waren offenbar Ubersit-
tigt”, erlautert Teamleiterin Nina Schulte-Schimonik. Sie
fugt an, dass bei Online-Veranstaltungen der persénliche
Austausch fehle, wenn alle vor ihren Monitoren sitzen
und nur per Chat Fragen stellen kénnen. Das spiegelte
sich auch in der Zahl der akquirierten Objekte im Nach-
gang wider. ,Bei Prasenzveranstaltungen gingen wir nie
ohne Vermittlungszusagen aus den Veranstaltungen; viele
weitere kamen im Nachhinein. Bei den Webinaren gab es
hingegen kaum Auftrage”, so Schulte-Schimonik.

Die Webinare, die sie im Nachhinein zudem fur alle an-
deren Interessierten auf YouTube hochgeladen und in die
Website eingebunden haben, sind jedoch nicht umsonst.
Sie dienen der AuBendarstellung und Markenbildung. Be-
reits vor der Pandemie hatte Méllerherm begonnen, mehr
Online-Marketing mit Inhalten zu betreiben. ,Wir haben
gemerkt, dass Hinweise auf kostenlose Wertermittlun-
gen in Social-Media-Kanalen kaum fruchten. Im Gegen-
teil: 6fter erhielten wir auf die Posts negative Kommen-
tare. Besser funktionieren Hinweise auf Tipps, praktische
Infos, Checklisten etc.”, so Schulte-Schimoniak. Neben
PDF-Dateien spielen neue Formate wie ein Podcast so-
wie ein regelméaBiges Tutorial, in denen wichtige Fragen
beim Immobilienverkauf in funf bis zehn Minuten erldu-
tert werden, eine wichtige Rolle. Seit Kurzem am Start ist
die Rubrik ,Kaffeeklatsch”. In den 30-minUtigen Videos
unterhalten sich zwei Geschaftsfuhrer von Mollerherm
Uber allgemeine Immobilienfragen wie den richtigen
Verkaufspreis, Kaufpreisverhandlungen oder die Immobi-
lienbewertung. Wichtig sei, dass diese zusatzlich mit ei-
nem Inhaltsverzeichnis versehen seien, damit die Nutzer
gegebenenfalls vor- oder zuriickspringen kénnen, sagt
die Expertin. Das Unternehmen ladt im Schnitt ein Video
pro Monat hoch. Neue Inhalte werden Uber soziale Netz-
werke verbreitet und auf der Website unter der Rubrik
»Gratis-Wissen” eingebunden.

Auch bei Kuthan-Immobilien in Ludwigshafen l6ste die
Pandemie einen Kreativschub aus, der sich ebenfalls
in verschiedenen Video-Kanalen und einer neuen On-
line-Akademie niederschléagt. Die ,Kuthan Immobilien
Akademie” ging im Mérz dieses Jahres an den Start. Die-
ses Forum will potenzielle Verkaufer ansprechen, die sonst



einer Prasenzveranstaltung beiwoh-
nen wirden. Jeder Teilnehmer muss
sich vorher anmelden. ,Die Resonanz
ist gut. Bei einer der ersten Veranstal-
tungen hatten wir tGber 200 Teilneh-
mer”, erlautert Geschaftsfuhrer Ge-
org Kuthan. Es erwuchsen die ersten
Vermittlungsauftrage.

Er sieht die Akademie als wichtigen
Baustein im Marketingmix. Uber ei-
nen passwortgeschitzten Bereich
kénnen sich Interessierte zudem Auf-
zeichnungen der Online-Seminare
anschauen. Je nach Thema und Zahl
der Referenten dauern sie zwischen
30 und 90 Minuten. In Zukunft sol-
len Uber die Akademie zusatzlich

Maklerinnen und Makler ausgebildet
werden und in einzelnen Modulen
das notige Wissen finden. Die Be-
weggrinde fuhrt Kuthan folgender-
maBen aus: ,Wir verfiigen Uber sehr
viel Wissen in unserem Haus, das wir
weitergeben wollen. Wir denken zu-
dem, dass wir bei Verbrauchern zu-
satzliches Vertrauen ernten, wenn
sie sehen, dass wir Kollegen aus- und
weiterbilden.”

Bei YouTube wurde bereits 2010 der
Kanal ,Kuthan-TV" eingerichtet.
Hier finden sich seit Fruhjahr 2020
auch Ratgeber-Videos von wenigen
Minuten, die sich beispielsweise mit
der Ermittlung des richtigen Ange-
botspreises, Wohnen im Alter oder
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Investments befassen. Dartber hin-
aus werden neuerdings in der Rubrik
+ABC der Immobilien” wichtige Fach-
begriffe erlautert. ,Wir haben von
Anfang an darauf geachtet, dass alle
Videos barrierearm, also untertitelt
sind”, so Kuthan. ,Die Filme werden
in Eigenregie produziert, geschnitten
und hochgeladen. Zudem sind die
Videos und die Akademie in unsere
Website eingebettet.”

Alle Inhalte werden Uber mehrere
Kanale beworben, so etwa per News-
letter, Facebook und Instagram. Auf
der Startseite der Kuthan-Immobi-
lien-Homepage wird ebenfalls auf
das Akademie-Angebot verwiesen.
Bernhard Hoffmann
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Wir behalten

10% VON DEM, WAS WIR Hf)REN,
20% VON DEM, WAS WIR LESEN,
80% VON DEM, WAS WIR SEHEN.

Quelle: Studie Jerome Bruner
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Die Top-3-Themen der letzten
Maklersprechstunde.com

Die wochentlich immer Dienstags gratis stattfindende Talkrunde mit Georg Ortner und Gasten
erfreut sich einer grofien Beliebtheit. Zahlreiche Themen aus der Immobilienbranche wurden
dabei bereits behandelt. Weitere Infos zur Teilnahme und alle Aufzeichnungen finden Sie unter

“maklersprechstunde.com”.

03.08.2021

Mit Marktberichten
erfolgreich akquirieren

Vorrangigstes Ziel eines solchen Reports ist es,
sich als Experte in der jeweiligen Region in 5zene
zu setzen und Aufmerksamkeit und dadurch
Leads zu generieren. Vor allem der Vormarkt
wird hier angesprochen — also der Kunde, der
sich gerade in der Preisrecherche wegen eines
Verkaufs seiner Immobilie befindet. Daneben
steigert ein auf der Homepage integrierter
Marktbericht die Verweildauer der Webseite
und hat dadurch wiederum einen positiven
Effekt auf das Google-Ranking. Wenn zudem
der Download des Reports an die Eingabe der
Kontaktdaten geknipft ist, werden auf diese
Weise weitere Leads gewonnen.

17.08.2021
Immobilienvermietung
und deren Nutzen

Uber die Immobilienvermietung und deren
Mutzen diskutierte Ortner mit Yvonne Laage von
Laage Immobilien aus der niedersachsischen
Gemeinde Apensen, Alexander Retzlaff von

3A Immobilien aus Halle sowie Siegmund
Lorenscheit von Haferkamp Immaobilien aus
Hamburg.

Georg

Ortner
Beispielhaft stellte Ortner dabei zwei
Marktberichte vor: eine exklusivere, hochwertige
Variante von Team Rauscher aus 5alzburg und
eine preiswertere von RE/MAX Paderborn.
Erstere ist eine umfangreiche Broschire, in
der jeder Stadtteil nochmals separat mit zwei
Seiten und zahlreichen demographischen Daten,
Statistiken und Preisen prasentiert wird. Solche
Informationen eigenen sich perfekt, um sie far
Flyer-Aktionen oder Social-Media-Kampagnen
»auszuschlachten”. Team Rauscher stellt sein
Produkt zudem medienwirksam dar.

Yvonne
Laage

Alexander
Retzlaff

Siegmund
Lorenscheit
Alle drei verstehen sich als Universalmakler,
weshalb die Vermietung fester Bestandteil ihres
Geschafts ist. Sie wirft — entgegen der haufig
vorherrschenden gegenteiligen Meinung — auch
nach Einflhrung des Bestellerprinzips nach wie
vor einen Ertrag ab. Haufig kommt dabei zum
Beispiel ein Mehrfamilienhaus in den Bestand.
Denn die Vermietung ist ein erstklassiges
Akquise-Tool, um Verkdufer anzulocken. So weist
3A Immobilien zum Beispiel méglichst bei jedem
Objekt in Form von Werbenasen oder Banner
auf den Verkauf hin.

Daneben sehen die drei Maklerbiros die
Vermietung als Einstiegsmaoglichkeit und
Ausbildungsabteilung fiir junge Berufseinsteiger
an.



31.08.2021
Was Kunden erwarten

Mit dem an der Hochschule Luzern tatigen

Prof. Dr. Nils Hafner sprach Ortner am 31.08.
lber das Thema Kundenerwartungen. Diese
haben sich in den vergangenen Jahren stark

verandert. Schnelligkeit ist das neue Schlagwort.

Wichtigstes Gebot ist es, den Kunden nie ohne
Info dastehen zu lassen. Deswegen empfiehlt
es sich, mit E-Mail-Funnels zu arbeiten. Denn es
gilt: Eine standardisierte Antwort ist besser als
keine und es sollte darin immer ein konkretes
Versprechen enthalten sein. Je friher der
Kunde eine Reaktion vom Makler erhalt, desto
eher weil er, was er von ihm erwarten kann.
Andernfalls wird er immer wieder anrufen, Zeit
und Nerven kosten. Im weiteren Verlauf wird
es vermutlich zu einer negativen Bewertung
kommen.

Kundenbewertungen sieht Hafner generell

nur dann als aussagekraftig an, wenn der
Bewertende dabei mit ein paar 53atzen auf seine

® @

Prof. Dr. Nils Georg
Hafner ortner

Rezension eingeht. Nur so ist es etwa fiir einen
potenziellen Verkaufer greifbar, ob ein Kaufer
oder Verkdufer den Makler bewertet hat. Auch
zu viele sehr gute Bewertungen konnen stutzig
machen. In der Wahrnehmung des Kunden
sehen 4,5 Sterne haufig besser und realistischer
aus, da meist eine textliche Stellungnahme zu
einem Problem vorliegt.

Um bestmoglich mit dem Kunden in den Dialog
zu treten und dessen Erwartungen zu erfiillen,
verrdt Hafner einen Trick: Bieten Sie dem
Kunden nur so viele Informationen an, dass es
unweigerlich zu einer Frage kommen muss. Der
Makler weil? natirlich dann genau, dass der
Kunde ihm diese Frage stellen wird, kennt die
Antwort und erflllt damit die Erwartungen des
Kunden.

IMA
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Hammer oder Amboss sein ()
Mitarbeitermanagement

Mit ihrem Bestseller ,,The E-Myth - Warum die meis-
ten Maklerunternehmen nicht funktionieren und
was man dagegen tun kann” haben Michael E. Ger-
ber und Brad Korn die Maklerbranche revolutio-
niert. In ihrem Buch nehmen die beiden Autoren die
gangigen Mythen dariiber, was einen Unternehmer
ausmacht, griindlich und mit viel Humor auseinan-
der. In dieser Serie erfahren Sie, wie es der Makler
schafft, die Hilfe von Mitarbeitern anzunehmen und
diese auch richtig einzusetzen.

akler sind — in den meisten Fallen — groBartige Fach-

leute. Viele haben ihr Wissen an einschlagigen Aka-
demien, im Rahmen einer Ausbildung oder bei der IHK,
nicht wenige gar durch ein viele Jahre ihres Lebens in An-
spruch nehmendes Studiums erworben. Fachwissen at its
best, kdbnnte man sagen. Ob Makler- und Grundstlcksver-
ordnung, Grundbuch- und Katasterrecht, Bauvorschriften
und Energieeinsparverordnung - alles Regelwerke, die
vielen Kollegen aus dem Effeff vertraut sind und mit dem
sie ihre Kunden - die Verkaufer — zu beeindrucken trach-
ten. Makler sind also in vielfacher Hinsicht echte Experten
auf ihrem Gebiet, oder wie Michael Gerber es ausdrtickt,
,Techniker”. Doch Gerber wéahlt diesen Ausdruck nicht als
Lob, sondern weil er auf einen problematischen Umstand
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hinweisen will: den Mangel an unternehmerischen Kennt-
nissen und Verhaltensweisen, mit denen viele Maklerfach-
leute ihrem eigenen Erfolg jahrelang selbst im Wege ste-
hen. Warum ist das so? Laut Gerber bedeutet ein Spezialist
zu sein, stets alles selbst am besten zu kénnen. Ob das
nun immer tatsachlich der Fall ist oder vielfach eher eine
gefuhlte Expertise, mag zunachst dahingestellt bleiben.
Entscheidend ist, dass diese Fokussierung auf die fachliche
Arbeit den Inhaber davon abhalt, sich auf die Entwicklung
seines eigenen Unternehmens zu besinnen. Denn das kann
nur gelingen, wenn es der Eigentimer oder Geschafts-
fuhrer schafft, sich von den alltaglichen Aufgaben, die
das Maklerdasein mit sich bringt, ein fur allemal zu l6sen.
Sonst wird das nichts mit dem Wachstum, so Gerbers klare
Ansage. Warum? Nun, wer standig damit beschaftigt ist,
Feuerwehr zu spielen oder Aufgaben abzuarbeiten, die er
eigentlich delegieren kénnte (und musste), der wird letzt-
lich auf keinen griinen Zweig kommen.

Die Scheu vor der Mitarbeiterfiihrung Gerber spricht in
diesem Zusammenhang sogar davon, dass viele Agentu-
rinhaber gar nicht darauf ausgelegt sind, ihre Mitarbeiter
.einzusetzen” und zu ,benutzen”. Er meint das keines-
wegs despektierlich, sondern hat dabei das klassische Rol-
lenmodell eines erfolgreich gefiihrten Unternehmens im
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Real Estate Agent

Hinterkopf. Denn was nutzt es dem
Inhaber, wenn er jemanden einstellt
und sich dann doch wieder um viele
Sachen selbst kimmern bzw. die Er-
gebnisse und Ablaufe standig kon-
trollieren muss? Wer so handelt, hat
laut Aussage des Autors ein wichtiges
Prinzip des Unternehmertums nicht
verstanden, und das ist die effiziente
Delegierung von operativen Aufga-
ben an daflur zustandige Mitarbeiter,
die sich bei der Erfullung dieser Auf-
gaben daruber hinaus die meiste Zeit
Uber selbsttatig kontrollieren. Nur so
kann laut Gerber der Sprung vom An-
gestellten in der eigenen Firma, der
sich nun selbst ausbeutet und dabei
in einem selbst gebauten Hamsterrad
feststeckt, gelingen. Ansonsten ware,
so Gerber, der ganze Weg vom Job
in einer fremden Firma zum tristen
Dasein als Arbeitstier in der eigenen
Maklerbude vollkommen umsonst ge-
wesen.

Das Gesetz des Mitarbeiters im Sys-
tem Auf den Punkt gebracht hat Ger-
ber das mit dem Bonmot , Ohne Mit-
arbeiter hast Du kein Unternehmen,
sondern einen Job”. Um den hinter
dieser Aussage stehenden Teufelskreis
aus Kontrollwahn, mehr Arbeit und
der Unmoglichkeit, Tatigkeiten an
andere, moglicherweise sogar quali-
fiziertere Personen zu delegieren, zu
durchbrechen, sind standardisierte,
wiederholbare und Ubertragbare Pro-
zesse notwendig. Erst dann kann der
Inhaber nach Gerbers Einschatzung
das sogenannte , Gesetz des Mitarbei-
ters” erfullen. Dieses besagt Folgen-
des: jedes Mal, wenn Du in Deinem
mit ausgereiften Prozessen arbeiten-
den Unternehmen einen neuen Mit-
arbeiter einstellst, erhéhst Du Deinen
Wirkungskreis. Und diesen Wirkungs-
kreis kannst Du dank des Systems fast
bis ins Unendliche ausdehnen. Denn
Deine Mitarbeiter erlauben es Dir, an
jedem gewdlnschten bzw. notwen-
digen Ort zur gleichen Zeit zu sein,
ohne dass Du selbst in Fleisch und Blut
dort anwesend sein musstest. Als an-

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

schauliches Beispiel erwahnt Gerber
Frank Sinatra und die von ihm aufge-
nommenen Tontrager: mit ihrer Hilfe
konnte Sinatra auch fur diejenigen
singen, die gerade nicht auf einem
seiner Konzerte anwesend waren.

Glieder des Unternehmens statt eige-
ne Universen In diesem Sinne verstan-
den fungieren Mitarbeiter sich nicht
mehr als kleine Mikrokosmen, die in
unterschiedlich gearteten Umlauf-
bahnen um den ,,Chef” herumkreisen
und von seinem gravitatischen Einfluss
immer wieder in ihrer Bahn korrigiert
werden mussen. Vielmehr sind sie zu
echten Reprasentanten, also Stellver-
tretern des Inhabers geworden und
wirken dann tatsachlich als dessen
verlangerte rechte Hand. Ubertragen
auf das Sinatra-Beispiel heit das aber
auch, dass die Mitarbeiter nicht nach
dem Motto I did it my way” handeln
durfen, sondern durch das System sel-
ber dazu angeleitet werden, es ,his
or her way” zu tun. Mit den daflr ge-
schaffenen, bis ins Detail durchdekli-
nierten Prozessen erlbrigt sich dann
auch das Problem der permanenten
Steuerung, weil diese dieser Art der
Mitarbeiterfihrung bereits automa-
tisch eingeschrieben ist, ohne dass
der Firmeninhaber sich noch weiter
damit beschaftigen musste. Allerdings
kann das nur funktionieren, wenn die
entsprechende Vorarbeit systematisch
und vollstandig geleistet wurde. Doch
daran scheitern die meisten der an-
gehenden Maochtegernunternehmer
und bleiben auf halber oder weniger
Strecke stehen. Das ware laut Gerber
dann so, als ob Frank Sinatra nicht nur
die EINE Version seines Welthits auf-
genommen hatte, sondern Millionen
unterschiedliche Versionen. Dass eine
solche Individualisierung nicht zum
Erfolg fuhren kann, ist selbsterkla-
rend. SchlieBlich bilden sich Marken
aufgrund der Erwartbarkeit und Wie-
derholbarkeit der mit ihnen verknupf-
ten Leistungen. Und da weil3 der Kun-
de bereits vor dem ersten Schluck, wie
seine Coca-Cola schmecken muss.

Leads, Leads, Leads! Korn zufolge
ergibt eine Datenbank mit 1.200
qualitativ hochwertigen Kontakten
automatisch 120 bis 240 potenziel-
le Abschlisse, weil im Schnitt

10 bis 20 Prozent der Leute jedes
Jahr umziehen.

System gut, Leadgenerierung noch
besser! Im Anschlusskapitel unter-
streicht Gerbers Co-Autor Brad Korn,
der selbst als Makler im Mittleren
Westen der USA tatig ist, die Rolle der
mit einem System einhergehenden
Skaleneffekte fur Umsatz und Ge-
winn: als Grundproblem fihrt er an,
dass nicht jeder im High-End-Markt
tatig sein kann, wo ein Verkauf mal
eben 30.000 Dollar oder mehr bringt.
In der Regel — und das gilt auch fir vie-
le seiner Kunden - sind es eher 5.000
Dollar. Auf dieser Basis, so Korn, MUSS
der Makler tber Skaleneffekte mehr
Geschaft generieren, denn allein mit
FleiBarbeit ist ein solcher Unterschied
nicht wettzumachen. Was braucht es
fur Neugeschéaft? Leads, Leads, Leads!
Korn zufolge ergibt eine Daten-
bank mit 1.200 qualitativ hochwerti-
gen Kontakten automatisch 120 bis
240 potenzielle Abschlusse, weil im
Schnitt 10 bis 20 Prozent der Leute je-
des Jahr umziehen (in den USA ist die
Mobilitat héher als in Deutschland).
Daran wird noch einmal deutlich, wie
wichtig ausgereifte Prozesse zur Inte-
ressentengewinnung in der eigenen
Farm sind. Denn nur, wenn die poten-
ziellen Verkaufer vor Ort bereits VOR
ihrem anstehenden Verkauf wissen,
dass ihnen die Leistungen des Maklers
schmecken, werden sie ihn engagie-
ren. Deshalb, so das Fazit der beiden
Kapitel, ist effiziente Mitarbeiterfuh-
rung auch immer effektive Leadgene-
rierung. = Harald Henkel
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Erfolgsorientierte Vergtitung
im Immobilienvertrieb

Karsten Gobbels

Wie werden angestellte und freie Makler ideal ver-
glitet? Wieviel Leistungsanreiz bietet ein Festgehalt
und wie sollte ein Provisionssystem aufgebaut sein,
um sowohl Verkaufsleistung als auch die dafiir er-
forderliche Arbeitsleistung gleichermaBen zu be-
lohnen? Und wo liegt Giberhaupt der Unterschied?

Widmen wir uns der letzten Fragestellung zuerst,
namlich dem Unterschied zwischen Verkaufsleitung
und Arbeitsleistung. Wie es im Vertrieb landlaufig tblich
ist, werden Verkaufserfolge honoriert und pramiert. ,Was
zahlt ist das, was hinten rauskommt, der Rest ist egal!” er-
zahlte mir einst ein Makler, der ein Unternehmen mit zehn
Mitarbeitern fuhrte: ,Aber meine Mitarbeiter machen so-
wieso nur was sie wollen und nicht das, was sie sollen. Du
kénntest ihnen doppelte Provision zahlen — die bleiben
unzuverlassig und picken sich nur die Rosinen raus.”

Naja, gewundert haben mich beide Aussagen nicht, denn
im Grunde belegen sie nur, dass Leistung nachlasst, wenn
sie nicht gezielt und geschickt belohnt wird. Was also er-
reichen wir, wenn wir Verkaufsleistung im Sinne von Ver-
kaufserfolgen als Umsatz oder Gewinn mit einer Provision
verguten? Ganz einfach: wir bedienen das Prinzip der
schnellen Erfolge, belohnen aber kaum das dahinterste-
hende Arbeitsvolumen. Zwangslaufig werden attraktive
Immobilien um ein Vielfaches schneller verkauft, weil sie
wenig Arbeit machen. Sie liefern schnelle Erfolge, beno-
tigen manchmal nicht einmal ein umfassendes Exposé,
um sich verkaufen zu lassen. Im Kontrast dazu stehen die
Ladenhuter, bei denen jeder Interessent im Lichte eines
neuen Hoffnungsschimmers erscheint — Immobilien, die
auch den zwanzigsten Besichtigungstermin erfordern, um
endlich einen Kaufer zu finden.

Meist entscheidet doch die
Attraktivitat der Immobilie und
nicht die des Maklers.

Weitaus mehr Arbeitsleistung ist dafur erforderlich, ob-
wohl das Resultat am Ende dasselbe ist — ein Verkaufser-
folg. So gilt es also fur jeden Makler, sich auf die attrak-
tiven Objekte zu konzentrieren, die schnellen Erfolge zu
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suchen, denn alles andere bereitet nur unverhaltnismaBig
viel Arbeit. Und genau damit sind wir bei der Arbeitsleis-
tung, die durch die Verkaufsprovision meist nur in einem
NormalmaRB vergutet wird — Arbeiten, die nicht oder nur
héchst ungern verrichtet werden. Wen wundert es jetzt
noch, dass manch unattraktive Immobilie erst nach Wo-
chen bebildert im Online-Portal angeboten, der Energie-
ausweis dann selbstverstandlich nachgereicht wird.
Selbstverstandlich freut uns jeder erfolgreich abgeschlos-
sene Verkauf ebenso wie der damit verbundene Umsatz
und Gewinn. Dennoch durfen wir uns nicht derart darauf
fixieren, dass wir dartber die zugrundeliegenden Arbeits-
leistungen aus dem Fokus verlieren. Starke zeigen wir, in-
dem wir nicht nur verbindlich, sondern auch zuverlassig
unseren Interessenten gegenUber auftreten, indem wir
unseren Markt strukturiert und kontinuierlich bearbeiten
und neben dem geliebten Exklusivgeschaft auch ein soli-
des Volumengeschaft betreiben. Nur dann wird sich nach-
haltiger Erfolg einstellen. Wenn es uns dartber hinaus
noch gelingt, das Unerwartete zu vollbringen und unse-
ren Kunden positiv zu Gberraschen, dann kénnen wir be-
geistern und man empfiehlt uns aus voller Uberzeugung
weiter. Aber woflir das Ganze — der Provisionssatz oder
das Festgehalt ist am Ende doch gleichbleibend, unabhan-
gig davon wie stark wir uns engagiert haben. Und ob der
Kunde am Ende begeistert oder enttauscht ist, kimmert
uns nicht so sehr. Mal ehrlich, wie viele Immobilien kauft
man denn schon in seinem Leben beim selben Makler.
Meist entscheidet doch die Attraktivitat der Immobilie
und nicht die des Maklers. Welchen Stellenwert hat also
Uberhaupt die Kundenzufriedenheit im Maklergeschaft?

Die Kundenzufriedenheit ist nur ein Beispiel fur vorbildli-
che und motivierte Arbeitsleistung, neben gut strukturier-
ten und konsequent gelebten Geschaftsprozessen, einer
wertschatzenden Kommunikation, sowohl mit Klienten
als auch im internen Kontext. Worauf kommt es denn
jetzt wirklich an: auf die schnellen oder auf die nachhalti-
gen Erfolge? Und wie genau gilt es den nachhaltigen Er-
folg zu verguten?

Wir beno6tigen neben unseren bekannten quantitativen
Erfolgsfaktoren ,Umsatz und Gewinn” eine Reihe qualita-
tiver Faktoren, die dem nachhaltigen Erfolg zugrunde lie-
gen und sowohl messbar, als auch pramierbar sind. Dazu



Der Autor

Karsten Gobbels blickt auf
umfangreiche Erfahrungen in

den Bereichen Kommunikation,
Projektmanagement, Prozess-
optimierung, Systementwicklung,
Vertrieb, Personalentwicklung und
Reorganisation zuriick.

Seine berufliche Erfahrung rundete
er mit zahlreichen Weiterbildungen

zahlen Faktoren wie Vollstandigkeit,
Richtigkeit, Geschwindigkeit, Pro-
zessqualitat, Freundlichkeit, Zuver-
lassigkeit. Aber wie kdénnen wir bei-
spielsweise Prozessqualitat messbar
machen? Wenn wir ein funktionieren-
des Lead Management betreiben ist
das ganz einfach Uber die Anzahl der
erledigten und dokumentierten In-
teressentenkontakte in unterschied-
lichen Kontaktstufen zu messen und
zugleich auch zu pramieren. Die An-
zahl dokumentierter Telefonkontak-
te, beantworteter E-Mail-Anfragen,
bebilderter Annoncen, Besichtigungs-
termine und so weiter sind erfolgs-
kritische Faktoren — sogenannte KPls
(Key Performance Indicator), die ei-
nem VergUtungsmodell zugrunde
gelegt werden mussen, um die Ei-
genverantwortung der Mitarbeiter
im Unternehmen auf die Erreichung
dieser Zielwerte auszurichten.

Ein Vergiitungssystem sollte sich aus
mehreren Komponenten zusammen-
setzen, die einerseits eine Grundver-
sorgung sicherstellen, dartber hinaus
gute erfolgsorientierte Arbeitsleis-
tung honorieren und zu guter Letzt
besondere Erfolge und Zielerrei-
chungen pramieren. Dies gilt es nicht
nur als individuelle Leistungen eines
jeden einzelnen Mitarbeiters zu be-
greifen, sondern insbesondere das

Unsauber definierte Erwartungen
werden nicht erfillt und fihren
auf Unternehmerseite ebenso

zu Enttduschung wie bei den
Mitarbeitern.

Zusammenspiel des Teams innerhalb
des Unternehmens. Und genau dafur
ist eine signifikante, ausschlieBlich
als Team zu erreichende Gehaltskom-
ponente auszuloben. Es geht in der
Gesamtheit nicht mehr um Gehalt,
Honorar oder Prémie, sondern viel-
mehr darum, diese Komponenten
gezielter und nachvollziehbarer zu
bezahlen.

Was erwarten wir eigentlich genau
von unseren Mitarbeitern, von un-
serem Team? Schon an dieser Frage
scheitern viele Unternehmer und
verstecken sich hinter den altbekann-
ten Plattitiden wie Hochstleistung,
Motivation, Eigenverantwortung,
Abschlussstarke und dhnlichem. Was
genau das aber im Detail bedeutet
und wie dies im Tagesgeschaft mess-
bar verankert ist und in das Vergu-

in Personalfiihrung, Projektma-
nagement, Prozessoptimierung,
Methoden und Sprachen ab.

tungsmodell einflieBt, darauf haben
nur wenige erfolgreiche Manager
eine Antwort. Verstandlich, denn es
ist keine triviale Herausforderung,
aus den gelebten Strukturen heraus
bei einem solch sensiblen Thema wie
.VergUtung”, ein neues und effizi-
enteres Modell aufzubauen und er-
folgreich einzufiuhren. Meist scheitert
das bereits an der Fragestellung, was
denn jetzt genau in welcher Hoéhe
honoriert und pramiert werden soll,
damit mehr Eigenverantwortung auf-
gebaut wird. Ein wichtiger Kausal-
zusammenhang dominiert unseren
unternehmerischen Alltag: unsauber
definierte Erwartungen werden nicht
erfallt und fahren auf Unternehmer-
seite ebenso zu Enttduschung wie bei
den Mitarbeitern.

Genau diesen Fragestellungen stelle
ich mich mit Ihnen und gerne auch
mit lhrem Team. Auf Basis dessen,
worauf es bislang in lhrem Unterneh-
men ankam, erarbeite ich mit Ihnen
ein leistungs- und erfolgsorientier-
tes VergUtungssystem und vor allem
einen passenden Transformations-
prozess, um vom bisherigen in einen
neuen Betriebsmodus mit einem
HochstmaBB an Eigenverantwortung
zu wechseln.
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Ein neues Tool
macht aus Maklern
eine Marke

Franck Winnig

Wie Sie mit einer kleinen Idee beim Eigentiimer
punkten und lhren Einkauf pushen. Mit dem ,Haus-
logo” gewinnen Sie zusatzlich an Unverwechselbar-
keit - ein USP, das lhnen als Immobilienmakler hilft,
an Trennscharfe zu gewinnen und sich von lhrem
Mitbewerber abzugrenzen.

mmobilienmakler gibt es wie Sand am Meer. Die meis-

ten heiBen, wie sie heiBen: mit Vor- und Zunamen +
Immobilien, mal auch ohne Vor und dann gibt’s noch die
mit kreativen Fantasienamen wie Wohlfuhlimmobilien,
Traumhauswohnen, 6plus oder 123inWoauchimmer.
Der Name dann oft in Blau oder Rot in Times New Roman
oder Arial in Corel Draw geschrieben und mit einem net-
ten Dachle drauf, wer’s sich leisten kann, lasst einen De-
signer das Logo entwickelen samt Signet wie die Schwin-
ge bei Coca-Cola oder der Orangenbaum bei Bluna.

Verkaufen Sie nicht einfach nur
Objekte, sondern machen Sie
lhre Hauser und Wohnungen
zu eigenstandigen Marken mit
Markennamen plus Claim.

Ende der Jahrtausendwende haben die Makler dann auch
den Claim entdeckt, den Slogan. Wir lieben es! Wikipe-
dia-Wissen in kurz: ,Er bezeichnet einen fest mit dem
Unternehmensnamen verbundenen Satz, der Bestandteil
des Unternehmenslogos sein kann. Mitunter gibt es auch
~Kampagnen-Claims”, die nur fir die Dauer einer Werbe-
kampagne verwendet werden. Ein Claim kann mehrere
Funktionen haben: er kann die Positionierung eines Leis-
tungsangebotes oder einer Marke, ein zentrales Verspre-
chen oder einen Produktnutzen, eine Mission, eine Vision
oder das Alleinstellungsmerkmal des Unternehmens oder
der Marke kommunizieren.”

Schnell wurde der Slogan ,,Makler mit Leidenschaft” oder
~Makler aus Leidenschaft” hundertfach geklaut und ko-
piert, IMMOBILIEN-PROFI-Macher Werner Berghaus und
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meine Wenigkeit streiten noch heute drum: wer hat’s er-
funden?

Es gibt gute Claims und langweilige, in Zeiten der Google-
Suchfunktion erklart der Slogan vielleicht das Kompetenz-
gebiet (,Wohnen und Leben im Landkreis Gunzburg")
oder verspricht ,,Kein Makler wie andere”.

Um dem verkaufenden Eigentiimer klarzumachen, was ihn
erwartet und welche Vorteile er bei diesem Immobilien-
makler hat, greift der dann auch gerne auf Verbandsmit-
gliedschaften zurlick und bekommt dort meist das ganze
Programm samt Imagefilm gleich mitgeliefert. Copy — pas-
te, haben dann nur leider auch viele andere.

Schon vor 20 Jahren, zu Beginn meiner Marketing-Aktivita-
ten fur Immobilienmakler, entwickelten wir die Leistungs-
versprechen, die viele Kollegen weiterentwickelt haben.

Heute werden diese Leistungen mit einzigartigen Service-
ideen verknUpft: da gibt es zum Beispiel die Onlinebesich-
tigungen in 360 Grad (samt Loginfile-Aufzeichnungen der
Interessenten bei OGULO, meiner Meinung nach immer am
besten); es gibt virtuelle Renovierungen oder Videobesich-
tigungen, wie sie der Kollege Mike Hauser von EASY HOME
in Ihringen seit Corona macht und groBes Hallo erntet.
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Die Qual der Wahl, Ihr Lieblings-
motiv gewinnt und das laden Sie sich
als PNG herunter, das Sie dann in

Ihr Immobilienhauptfoto einsetzen.

STADTHAUS VALERIA - Leben auf 380
m2 in Fischeln

DIE WOHNSUITEN - Ihr bequemes Le-
ben beginnt jetzt

Eine kleine kreative Idee, die nicht
ich erfunden habe, sondern auf
die mich Werner Berghaus brach-
te und die ich bei amerikanischen
Kollegen  wiedergefunden habe
ist — tatata: das Hauslogo.

Verkaufen Sie nicht einfach nur Ob-
jekte, sondern machen Sie lhre Hau-

Erfunden haben wir aber fiir Sie ein
kleines Tool, dass es Ihnen leicht ma-
chen soll, Inrem Hausnamen als Logo
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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
fir das Immobilienmarketing.

durchsichtigem Hintergrund, dass Sie
dann Uber ein Grafikprogramm in |hr
Immobilienhauptfoto einsetzen.

Dazu empfehle ich lhnen zum Beispiel
das kostenlose Grafikprogramm, mit
dem Sie auch schnell Bilder zuschnei-
den, verkleinern und easy peasy
aufhibschen koénnen. Der ,Image

ser und Wohnungen zu eigenstandi-
gen Marken mit Markennamen plus
Claim. So zum Beispiel:

BONA DEA - die Stadtvilla in Horst-
mar

AUREA - mein Stadthaus in Buchloe
QUARTIER NR. 11 - das neue Wohnen
im Herzen von Neunkirchen

umzusetzen. Dazu gibt es bei DAS
WEISSE BUERO jetzt kostenlos den
Hauslogo-Generator. In 5 Sekunden
erstellen Sie Logo plus Claim und er-
halten zehn Logovarianten mit nur
einem Kilick.

Die Qual der Wahl, lhr Lieblingsmo-
tiv gewinnt und das laden Sie sich
als PNG herunter, das ist ein Bild mit

IMV GmbH

Grafinger Ring 8 85293 Reichertshausen
Telefon 084 41 - 80 54 83

Viewer” von www.faststone.org.

Wie das alles geht, zeige ich Ihnen in
einem kleinen Erklarvideo, das dauert
nur 8 Minuten.
https://youtu.be/eTntwmz_joo

Das kostenlose Programm fur Ilhr
Haus-Logo finden Sie auf der Home-
page unter www.dasweissebuero.de/
geschenk.

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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Andere Lander, andere Sitten

From Zero to Hero in Kenia (1)

Die Welt des Makelns ist so vielschichtig und bunt
wie der Planet selbst. In lockerer Reihenfolge pra-
sentieren wir lhnen daher Makler und Markte aus
aller Welt. Dieses Mal ist Kenia an der Reihe, wo
sich die umtriebige Unternehmerin Lilian Lagat seit
2007 zu einer festen GroBe in ihrer Farm im Rift
Valley entwickelt hat. Wir stellen lhnen die auBer-
gewohnliche Lebensgeschichte der Maklerkollegin
sowie den kenianischen Immobilienmarkt im nach-
folgenden Beitrag vor.

iele Wege fuhren zum Maklerberuf, auch in Kenia.

Maklerin Lilian Lagat aus dem Rift Valley hat in den
unterschiedlichsten Branchen gearbeitet, bevor sie 2007
in die Haus- und Grundstiicksverwaltung einstieg und ers-
te Deals zwischen Verkaufern und Kaufern abwickelte.

Lilian Lagat ist nicht nur als Maklerin, sondern auch als Projektentwick-
lerin erfolgreich.
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Ich kaufte vorzugsweise in den AuBenbezirken
groBere Parzellen, die ich dann entweder aufteilte
oder selbst bebauen lieB3. Auf diese Weise erzielte
ich Renditen von 200 bis 300 Prozent.”

Geboren wurde Lagat 1957 im Bezirk Baringo im Rift
Valley und konnte aufgrund der Armut ihrer Eltern nur
die Grundschule besuchen, da diese das Schulgeld nicht
aufbringen konnten. 1984 trat sie dann eine feste Anstel-
lung als Sachbearbeiterin bei der Kenyan Telkom an. Doch
mit dem bescheidenen Saldr von knapp 500 Kenianischen
Schilling (die Monatsmiete betrug damals zwischen 150
und 250 Schilling) lieBen sich keine groBen Springe ma-
chen, weswegen sie neben ihrer regularen Arbeit schon
bald als StraBenhandlerin tatig war und Taschentlcher
verkaufte. ,Da habe ich dann eine Spanne von 300 Pro-
zent erzielt und gemerkt, dass man als Unternehmerin
deutlich mehr verdienen kann, wenn man sich bemtht”,
erinnert sie sich schmunzelnd an ihre Anfangszeiten.

Dabei kam ihr auch das sprichwortliche ,Naschen fiirs
Geschaft” zugute: als sie bemerkte, dass ihre Kollegen
im Buro gerne Hahnchenfleisch aBen und kauften, die
Huhner aufgrund von Platzmangel in ihren Wohnungen
jedoch nicht selbst halten konnten, ergriff sie die Chance,
pachtete einen kleinen Garten und fing an, selbst Hihner
zu zUchten. Das Fleisch verkaufte sie direkt an ihre Kol-
legen, Lieferservice ins Buro inklusive. Dabei war sie zu
Beginn ihrer Karriere als Unternehmerin der Auffassung,
dass sie nicht langer als ein, zwei Jahre in dem jeweiligen
Geschaft tatig sein wollte: ,Anfangs war mein Grundsatz,
dass ich bereits das nachste Business aufziehe, wahrend
ich das erste noch verbessere. Ich wollte immer bei den
neuesten Trends vorne mitmischen und war mir bewusst,
dass sich die Anspruche der Kunden schnell wandeln. Zu-
dem wollte ich durch den raschen Wechsel der aufkom-
menden Konkurrenz ein Schnippchen schlagen”, so Lagat.
Dieser rasche Wechsel des Geschaftsmodells fuhrte dazu,



Rechts: In diesem Burohaus residiert das Unternehmen.
Unten links und rechts: Die Blroraume von innen.

Unten Mitte: Schwiegertochter Yvonne Lagat ist ebenfalls
im Unternehmen tdtig und soll es einmal Gbernehmen.

dass sie in den Folgejahren auBer-
dem eine kleine Textilproduktion -
ihr nach eigenen Angaben einziger
finanzieller Fehlschlag — sowie einen
Gebrauchtwagenhandel fuhrte.

Doch ihre unternehmerischen Akti-
vitdten trugen zunehmend Frichte:
nach funf Jahren, im Jahr 1989, hat-
te sie bereits so viel Geld zusammen,
um ihr erstes Investment im Immo-
bilienbereich zu tatigen: sie erwarb
ein ca. 1.000 Quadratmeter groBes
Grundstlick, errichtete dort ein Haus
mit zwei kleinen Wohnungen und
begann diese zu vermieten. Durch die
im Verhaltnis hohen Mieteinnahmen
in Hohe von je 200 Schilling reifte in
ihr die Auffassung, dass die Immobi-
lienbranche das lukrativste all ihrer
Geschaftsfelder werden koénnte. So
entschloss sie sich, ihre Ubrigen Aktivi-
taten aufzugeben und sich komplett
auf den Kauf und Verkauf von Land-
flachen und kleineren Wohnobjekten
zu spezialisieren, zunachst ausschlieB3-
lich auf eigene Rechnung. ,Ich kaufte
vorzugsweise in den AuBenbezirken
groBere Parzellen, die ich dann entwe-
der aufteilte oder selbst bebauen lieB3.
Auf diese Weise erzielte ich Renditen
von 200 bis 300 Prozent”, erinnert sie
sich.

Als sie 2007 im Rahmen einer gréBe-
ren Entlassungswelle ihre Anstellung
bei der Kenyan Telkom verlor, vollzog
sie den vollstandigen Wechsel in die
Immobilienbranche und grindete
noch im gleichen Jahr ihr Unterneh-
men Lilgaa Property Management
Limited. Es hatte sich namlich ge-
zeigt, dass ihr Know-how bei der Ver-
waltung ihrer eigenen Wohnungen
und Grundsticke auch bei anderen
Eigentimern gefragt waren und sie
zu einer gefragten Hausverwalterin
avancierte, die heute nach eigenen
Angaben mehr als tausend Wohnein-
heiten betreut.

.... Daher fing ich
bereits nach kurzer Zeit
an, diese Informationen
und Kontakte zu nutzen
und stieg in das Makler-
geschaft ein.”

«Wir iGbernehmen gegen eine GebUhr
von funf bis zehn Prozent von der
Jahresmiete die gesamte Verwaltung,
von der Eintreibung der Miete Uber
die Erstellung der Abrechnungen bis
hin zur Korrespondenz mit den Ver-
sorgern sowie die Ausfuhrung von
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Reparaturen und Renovierungen”, so
Lagat. Selbstverstandlich kimmert sie
sich auch um die méglichst vollstan-
dige Vermietung der Objekte, setzt
dabei aber ausschlieBlich auf Aushan-
ge, Broschiiren, persénliche Kontakte
und ihre Handynummer als Kontakt-
moglichkeit. Diese Akquiseform, die
man als Personal Farming bezeichnen
kdénnte, funktioniert in einem Land,
in dem viele Dinge nach wie vor auf
dem informellen Weg geregelt wer-
den, erstaunlich gut.

Eigentlich hatte sich Lagat nun zu-
frieden zuriicklehnen und sich voll
und ganz der Verwaltung der ihr
Ubertragenen Hauser und Grund-
sticke widmen koénnen. Doch weit
gefehlt, denn schon bald witterte
sie neue geschaftliche Moglichkei-
ten aufgrund ihrer hervorragenden
Marktkenntnis in der Region, die sich
aus ihrem Interesse an neuen Grund-
stcken und Objekten fur ihr eigenes
Portfolio speisten: ,Ich war und bin
auch heute noch sehr viel im Stadtge-
biet sowie im Umland unterwegs und
erfahre viele Neuigkeiten. Unter an-
derem, wenn jemand ein Grundstuck,
eine Wohnung oder ein Haus suchte
oder verkaufen mochte. Daher fing
ich bereits nach kurzer Zeit an, diese
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Zwei von vielen Wohn- und Gewerbeob-
jekten, die die Maklerin fur ihre Kunden
in der Region Rift Valley verwaltet.

Informationen und Kontakte zu nutzen und stieg in das
Maklergeschéaft ein”, erzahlt die Unternehmerin.

Aus diesen Anfiangen entwickelte sich Uber die Jahre ein
prosperierendes Maklerunternehmen, das nicht nur Kauf-
, sondern auch Mietobjekte im Portfolio hat. ,Wir vermit-
teln nicht nur hier in der Stadt Eldoret, sondern auch in
Nairobi und dartber hinaus. Ich kenne eigentlich in jeder
groBeren Stadt wie zum Beispiel Mombasa oder Kisumu
und auch der Kistenregion Makler, mit denen ich Gemein-
schaftsgeschafte mache”, so Lagat. Und so wenig sie auch
bisher mit Social Media und dem Internet am Hut hat, so
sehr schatzt sie doch die Maklergruppen auf WhatsApp.
LDort erfahrt man, wer gerade ein Objekt anbietet oder
sucht. Fur die Vermittlung erhalt der Kollege dann 50 Pro-
zent der Provision”, erklart sie.

.Die hatten sogar meine
Firmenstempel nachgemacht.”

Neben den Maklerkollegen arbeitet sie auch mit soge-
nannten Brokern zusammen. Diese sind wohl am ehesten
mit den hierzulande geldufigen Tippgebern vergleichbar,
denn sie kennen Miet- und Kaufinteressenten sowie po-
tenzielle Verkaufer und geben diese Informationen gegen
eine GebUhr an Maklerinnen wie Lagat weiter.

Fiir Lagat sind die personlichen Kontakte das A und O,
egal ob in ihrer Heimatstadt oder den Ubrigen Landes-
teilen: ,Ein Kontakt kann mir bis zu funf neue Kontak-
te bringen — und damit auch Provision”, lautet ihr Credo.
Apropos Provision — die betragt fur Verkaufe zwischen 2
und 2,5 Prozent fur den Kaufer, widhrend der Verkaufer
etwa 5 Prozent zahlen muss. Bei gréBeren Objekten kann
es jedoch auch weniger sein, das ist laut Lagat dann Ver-
handlungssache.

Neben Bauland und Wohneigentum hat sie auch Gewer-
beflachen im Angebot. Dort schwankt die Provision zwi-
schen 0,5 und 1,5 Prozent. Mit ihrer Vermittlungstatigkeit
erzielte das Unternehmen 2018 Provisionserldse in Hohe
von 20 Millionen Kenianischen Schilling (160.000 Euro).
Nur ein Jahr spater waren es gut 35 Millionen. ,2020 hat
uns Corona dann einen Strich durch die Rechnung ge-
macht, aber wir hoffen, dass wir die Verluste bald wieder
aufgeholt haben”, beschreibt Lagat die aktuelle Finanz-
lage ihres Unternehmens.

Fiir ihre Kunden spielt das Thema Vertrauen Gbrigens eine
zentrale Rolle. Dank ihrer seriosen Geschaftspraktiken ist
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sie mit ihrem Unternehmen weit Gber die Stadtgrenzen
hinaus bekannt. Doch dieser Erfolg ruft auch Neider und
sogar Betrliger auf den Plan. So kam es bereits mehrere
Male vor, dass andere Personen ihrer Firma ebenfalls den
Namen Lilgaa gaben, um ihren guten Ruf auszunutzen.
»Die hatten sogar meine Firmenstempel nachgemacht”,
erinnert sich die Maklerin. Leider gebe es viele schwarze
Schafe auf dem Markt, die nicht nur Inldnder, sondern
auch auslandische Investoren um ihr Vermoégen bringen
wollten. Da ist die Masche mit den gefalschten Besitz-
urkunden, bei denen der vermeintliche Eigentimer ent-
weder gar keinen Titel innehat oder das entsprechende
Stuck Land Gberhaupt nicht existiert.

Bei der Hausverwaltung wiederum warnt Lagat vor Mak-
lern, die die Miete zwar bei den Mietern eintreiben, diese
dann jedoch unterschlagen. Zudem gebe es bei den Mie-
tern oftmals eine Art Mietnomaden, die aufgrund des ke-
nianischen Rechtssystems nur schwer wieder von selbst hi-
nauszubekommen seien. Das Beste sei es in einem solchen
Fall, den sdumigen Zahlern eine Rdumungsklage zuzustel-
len, weil sich viele von ihnen keinen Anwalt beziehungs-
weise die Gerichtskosten leisten kénnten, erklart sie.

Fur die Eintreibung der Miete nutzt sie Gbrigens den lan-
desweit verbreiteten Mobile Pay-Dienst M-Pesa (Pesa be-
deutet Geld in Swahili). Dadurch kénnen auch Personen,
die keinen Zugriff auf ein regulares Bankkonto haben, am
Zahlungs- und Wirtschaftsverkehr teilnehmen. Die gesam-
melte Miete Ubergibt die Maklerin dann per Scheck an die
jeweiligen EigentUmer.

~Neben Expats, die in den USA, GroBbritannien, Kanada
und Australien leben, verwalte ich auch fur auslandische
Investoren aus China und dem Ubrigen Europa sowie Du-
bai Wohneinheiten. ,Lage, Lage, Lage” ist auch in Kenia
das zentrale Stichwort bei der bestméglichen Verwertung
des Investmentkapitals”, so Lagat: ,Ich kann entweder
50 oder 200.000 Shilling Ertrag pro Monat haben, das
kommt auf den Standort an. Da ich jeden Tag in der Stadt
unterwegs bin, kann ich fur auslandische Investoren hier
die besten Lagen realisieren.” Chinesen und Inder gehé-
ren neben den westlichen Kaufern zu den zahlenméBig
am starksten vertretenen Investoren. Gerade héatten Inder
ein 40 Acker (ca. 16 ha) groBes Grundstlick gekauft, um
dort eine der bei der kenianischen Mittelschicht so belieb-
ten ,Gated Communities” zu errichten. Das sind durch
einen hohen Zaun oder Mauer abgegrenzte Wohnanla-
gen mit einem Wachdienst und 24-Stunden-Pfértnerloge,
zu der nur Bewohner und deren Géaste Zutritt haben.
Harald Henkel
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Tipps fur Abonnenten
und Mitglieder

Neue Videos bei
www.IMMOBILIEN-PROFI.tv

Im September 2021 wurden fiinf neue Videos bei www.IMMOBILIEN-PROFI.tv verof-
we fentlicht. Die Anzahl verfligbarer Mitschnitte, Reportagen, Interview und Vortrage
6 wne steigt damit auf 608 Titel.

Zugang: Viele Videos sind 6ffentlich zuganglich. Videos mit dem Schloss-Symbol sind
Abonnenten und Mitgliedern uneingeschréankt zuganglich. Es kénnen auch reine
Audio-Kopien geladen werden, die lange Autofahrten der Weiterbildung erschlie-
Ben. Mehr unter: www.IMMOBILIEN-PROFI.tv
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KONTAKT

Im Mediapark 5d
50670 Kaln

info@ogulo.de
www.ogulo.com
+49 (0) 228 286 956-10

Entdecken Sie Ogulo auf www.ogulo.com/kostenfrei-testen @ﬁ@



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



