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Wochenplanung

Beim Meeting im Oktober 2021 gab es zwei Vortrage, die
sich inhaltlich teilweise Uberschnitten oder, besser gesagt, sich
erganzten. Den Anfang machten Makler Andreas Kischkel aus
Dinslaken, der erfolgreich seinen Kollegen Michael Burczinsky
von Wohnen & Leben Immobilien im 15 Kilometer entfern-
ten Wesel gecoacht hatte. Beide berichteten von den ersten
gemeinsamen Schritten in der Zusammenarbeit, beispielweise
davon, dass als erste MaBnahme die Objektvermarktung auf
eine Immobilie pro Woche reduziert wurde.

Diese Veranderung zur ,seriellen Immobilienvermarktung” hat-
te schlagartig fur Entspannung im Buro gesorgt und so erst den
Freiraum geschaffen, um weitere Verdnderungen einzuleiten.

24 Stunden spater stehen wieder zwei Maklerkollegen ge-
meinsam auf der Meeting-Bihne. Es sind Hagen Herholdt und
Geschaftsfuhrerkollege Christian Sporbert von HS Immobili-
enberatungsgesellschaft mbH in Merseburg (Sachsen-Anhalt).
Beide berichten von ihren Erfolgen als Lokalmatador in einem
strukturschwachen Umfeld und stellen ebenfalls die geordnete
Platzierung ihrer Angebote nach einem wdéchentlichen Ver-
marktungsplan in den Vordergrund.

.Freitag schon auf Montag freuen!” lautet einer ihrer Slo-
gans, denn Montag werden stets neue Objekte ver6ffentlicht.
Die Vermarktung verlauft nach Plan, jede Immobilie wird als
,Highlight der Woche" inszeniert Dem folgen dann immer
zwei Besichtigungstermine und in der Regel haben Kaufer und
Verkdufer nach 15 Tagen einen Notartermin.

Mir imponiert die serielle Vermarktung, denn sie verleiht den
Abldufen im Maklerbiro Struktur, macht Termine planbar

und entlastet gleichermaBen den Innendienst. Und alles, was
Ordnung und Planbarkeit ins event-getriebenen Maklergeschaft
bringt, gehort ins Makeln21-System und wird mit Interesse
weiter verfolgt (siehe dazu IMMOBILIEN-PROFI 103, Seite 5).

Wochen spater befinde ich mich in einer Online-Konferenz
mit einer Gruppe von Maklern. Das aktuelle Gesprachsthema
ist eher ungewodhnlich. Die Kollegen klagen ausnahmsweise
einmal nicht Uber fehlende Vermittlungsauftrage, sondern den
Druck, welchen sie verspiren, wenn zu viele Objekte gleichzei-
tig vermarktet werden ,mussen”.

Ich bringe naturlich die serielle Vermarktungsstrategie ins Spiel.
Das geht nicht, entgegnet man mir, das ware Eigentimern
nicht zu vermitteln. Und wenn Objekte zu lange auf Halde
liegen, drangeln sich moglichweise andere Kollegen in den
Auftrag, die , gerade Kapazitaten frei” hatten. Uberhaupt
wollen Eigentiimer doch, dass der Makler méglichst schnell die
Vermarktung startet, wenn der Auftrag unterschrieben ist.

Ich zitiere die eingangs genannten Beispiele. Warum gelingt
das denn diesen Kollegen? Da ware man nicht so sicher, ob

die das wirklich immer durchhalten kénnen, heiBt es und ich
warde vielleicht nur héren wollen, was mir in den Kram (sprich:
Makeln21) passt. So muss ich mich der Ubermacht der Prakti-
ker geschlagen geben, rate aber abschlieBend noch, dass man
in der Regel nicht weit kommt, wenn man immer schon davon
ausgeht, dass irgendetwas sowieso scheitert.

Eine Woche spéter findet wieder eine Online-Konferenz statt
und teilweise sind die gleichen Kollegen wieder dabei. Das
Gesprach kreist um die aktuelle Lage und die Ergebnisse des
zurlickliegenden Jahres. Einer der Makler erntet die Bewunde-
rung der Kollegen, weil er in einem sehr kleinen Team zahl-
reiche Objekte vermarkten konnte. Wie war das méglich? Zu
meinem Entzlcken nennt der hochgelobte Kollege genau die
serielle Vermarktungsstrategie als Kernpunkt der Unterneh-
mens-Organisation.

Aber wie vermittelt man das den ungeduldigen Eigentimern?
Das sei recht einfach, wird geantwortet. Man schaut in den
Kalender und zeigt, ,wo was frei ist”. Ausnahmen von dieser
Planung solle man besser nicht zulassen, denn , das macht Dich
dann fertig!”

to@o%o: (

Werner Berghaus
Herausgeber Immobilien-Profi
berghaus@inmedia-verlag.de
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EGW - Eigentiimergewinnung 22 Hammer oder Amboss sein (7)

Miss oder stirb! (1/2)

In diesem Beitrag lesen Sie, wie und warum Makler die
Performance ihres Unternehmens messen mussen und sie
nur so verbessern kénnen. Von Harald Henkel

Leadgewinnung und -management

fir Immobilienmakler

Die Rechnung ist einfach: mehr Leads, mehr Wahrschein-
lichkeit, mehr Kunden. Ergo missen mehr Leads her und
alles wird gut. Leider ist es nicht ganz so einfach. Es geht
namlich nicht (nur) um Leadgewinnung, sondern (auch)
um Leadmanagement! Von Peter Arndt

MKT — Marketing

42 Business Modell Canvas (2)
Das Leistungsversprechen

13 Warum in der Warmakquise derzeitgréBere

Auftragschancen liegen

Wenn es um Auftragsgewinnung geht, kreisen in vielen
Maklerbiros die Gedanken vor allem um Kaltakquise-
methoden. Von Jan Kricheldorf

LEB - Leistungserbringung

16 Home Staging in Immobilien, die noch bewohnt
sind? — Kein Problem mit guter Vorbereitung
Home Staging macht sogar im Dezember Preiskick
maoglich

In IMMOBILIEN-PROFI Nr. 119 hatten wir hnen die
Visualisierung von Geschaftsmodellen anhand der so
genannten ,Business Model Canvas” (BMC) vorgestellt.
Verbunden war dies mit der Frage inwieweit sich die
Geschaftsmodelle von Immobilienmakler und Hybrid-
Maklern unterscheiden. Von Werner Berghaus

Editorial
Wochenplanung

6/7 Professionals
MGM - Management Expedition 43: Dubai

18 Was 2022 der Immobilienbranche Neues bringt 29 E-Mobilitat halt Einzug in die Immobilienbranche (1)

Vor einem Jahr mussten sich viele Makler und Verwalter
umstellen, als die gesetzliche Provisionsteilung und das
Wohnungseigentumsmodernisierungsgesetz (WEMoG) in
Kraft traten. Auch 2022 bringt einige Veranderungen far

Projektentwickler, Immobilienverwalter und Makler
denken Uber den Einsatz von Elektrofahrzeugen
sowie die Schaffung einer unternehmenseigenen
Ladeinfrastruktur nach. Von Harald Henkel

die Immobilienbranche. Von Bernhard Hoffmann
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33 Branchenbuch

34 Die Schmerzen lassen nach
Der TV-Spot von Homeday, in dem unter dem Begriff
.Provisionsschmerz” diejenigen Verkaufer vorgefihrt
wurden, die unwissend eine Courtagezahlten, pragte
sich bei vielen Menschen ein.Viele Makler fanden die
Werbung wenig lustig, vor allem wenn sie selbst mit
Verkauferprovision arbeiteten. Von Bernhard Hoffmann

38 Sschwerpunkt Gesundheit und Denkmalschutz
Eine spannende Kombination flr einen Standortentwick-
ler, die als Vorbild fur Makler dienen kann.
Von Michael Sudahl

Gebrauchsanweisung — bitte vorher lesen

Alle Beitrage in dieser Ausgabe sind nach der
Matrix der Makeln21-Systematik organisiert.

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

EGW - Eigentiimergewinnung

Um Kunden zu gewinnen, muss jedes Unternehmen zundchst
Interessenten aufbauen. Auch die Akquise eines Maklers ist ein
zweistufiger Ablauf, bei dem zunachst Kontakte zu Eigentimern
aufgebaut werden, dies ist die Eigentimer-Gewinnung. In der
EGW geschieht dies Uber unterschiedliche Medien wie z.B. Flyer,
Imagebroschiren, Veranstaltungen oder das Internet. Wenn es
zum ersten personlichen Kontakt kommt, aktiv oder passiv aus
Maklersicht, startet die Auftragsgewinnung (AGW).

LEB - Leistungserbringung
Die erfolgreiche Vermarktung oder Vermietung der Immobilie ist
das Versprechen des Maklers an den Eigenttimer. Der Verkauf heif3t

INHALT

www.immobilien-profi.de

45 Effizienz und Wettbewerbsvorteil durch
kluge Software-Entscheidungen
Immobilienmakler arbeiten offline. Von Mensch zu
Mensch. Software ist ein Begriff, der nicht zwingend
mit dem Beruf des Maklers in Verbindung gebracht wird.
Dabei hat Software bereits in beinahe jeden Lebens-
bereich Einzug gehalten. Auch in den des Immobilien-
maklers. Von Valentin Uhrmeister

46 Tipps fiir Abonnenten und Mitglieder

\;mﬁ" EGW AGW LEB MGM FHG MKT FIN
Strategsen
Prozesse
Tools | Vorlagen
Kennziffermn

Definitionen

deshalb Leistungserbringung, auch um eindeutig festzulegen, dass
nur der Eigentiimer der Kunde des Maklers ist.

MGM - Management

Aufgaben des Managements sind die positive Entwicklung des
Unternehmens sowie die Systematisierung des Unternehmens tber
Arbeitsanweisungen und Prozessdokumentationen.

MKT - Marketing

Neben der Positionierung des Unternehmens im Markt und

der Kommunikation zum Kunden, gestaltet das Marketing die
Wahrnehmung des Unternehmens durch den Kunden. Makeln21
versteht Marketing als Strategie, die Zielkunden klar definiert,
deren Vorlieben und Entscheidungsstrategien bericksichtigt und
eine klare Botschaft nach auBen kommuniziert. Die Umsetzung
der Marketingstrategie erfolgt schwerpunktmaBig in der Interes-
sentengewinnung.
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Expedition 43: Duba

ie 43. Expedition des CompetenceClub fluhrte

Ende November bis Anfang Dezember nach
Dubai in die arabischen Emirate. Zuvor waren die
Forschungsreisen 2020 und 2021 nach St. Petersburg
coronabedingt gescheitert.
Der Termin war glnstig gewahlt, denn zeitgleich
fand sowohl die Expo 2020 (mit einjahriger Ver-
spatung) statt und die Arabischen Emirate feierten
zeitgleich den 50. Jahrestag der Staatsgrindung.




PROFESSIONALS

Dubai verfugt weltweit tber die meisten Hochh&user, was aber niemanden davon abhalt weitere . - .
Superlative wie das 7-Sterne Hotel Burj Al Arab, das weltweit héchste Gebaude Burj Khalifa (828 m, www.immobilien-profi.de
rechts oben) oder das gréBte Riesenrad (260 m, rechts unten) zu platzieren.

Die ersten Tage waren durch interessante Vortrage zum lokalen Immobilienmarkt und Besichtigungen gepragt. Dr. Mahmoud Elburai,
CEO Dubai Real Estate Institute, schilderte u.a. die Rahmenbedingungen fur Investoren (Mitte links) und die , Real Estate Blondies” stellten
mehrere Bautrager-Objekt vor (Mitte rechts).
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Fotos: Robert Hensky und Werner Berghaus
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Leadgewinnung und

-management

fur Immobilienmakler

Peter Arndt

Die Rechnung ist einfach: mehr Leads, mehr Wahr-
scheinlichkeit, mehr Kunden. Ergo miissen mehr
Leads her und alles wird gut. Leider ist es nicht ganz
so einfach. Es geht namlich nicht (nur) um Lead-
gewinnung, sondern (auch) um Leadmanagement!
Schauen wir uns das Thema genauer an.

Ein Lead ist ein qualifizierter Kontakt mit einem Inte-
ressenten, der sich fur unsere Leistung interessiert und
mit mehr oder weniger hoher Wahrscheinlichkeit zum
Kunden werden kann.

Leadgewinnung 1996 - eine kurze Reise in die Vergan-
genheit. Mein Start in die Selbstandigkeit war recht
holprig. Nachdem ich meinen bisherigen Arbeitgeber
verlassen hatte, war mein neues Betatigungsfeld schnell
klar; Vertriebstrainings fur AuBendienstmitarbeiter von

Versicherungskonzernen. Auch die Kaufer meiner Leis-
tungen standen fest. Nicht der freundliche Vertreter an
der néachsten Ecke, sondern die Konzernvorstéande sollten
meine Auftraggeber sein. Allerdings gab es auch eine gro-
Be Herausforderung: ich hatte noch keinen einzigen Kun-
den. Um diese zu bekommen, musste ich (schnell) Leads
generieren und daraus (schnell) Kunden gewinnen. Also
besorgte ich das Handbuch der deutschen Versicherungs-
wirtschaft und schrieb an einem heiBen Sommertag in
meinem kleinen Bilro unter dem Dach alle Adressen und
Ansprechpartner in eine Excel-Tabelle. Als Kennzeichen
vergab ich Kurzel wie beispielsweise ,Info-Interesse”,
+Kauf-Interesse”, ,Erst-Kunde” usw. Danach erstellte ich
mit Word den ersten Serienbrief mit einem Kennenlern-
angebot, und versandte diesen. Wer sich nicht meldete,
bekam eine schriftliche Erinnerung. Wer reagierte, bekam
einen Nachfassbrief mit weiteren Unterlagen und einem



In der neuen und bunten Welt
des Online-Marketing bietet sich
die eigene Webseite (mein Favorit)
und diverse Social-Media Platt-
formen als Instrumentarium fur
Leadgewinnung an.

neuen Angebot. Danach habe ich
angerufen. Nebenbei habe ich neue
Informationen in der Excel-Tabelle
erfasst und neue Akquisebriefe ent-
worfen und versandt. Drei Monate
spater hatte ich den ersten Versiche-
rungskonzern fur meine Vertriebs-
seminare gewonnen ...

Zuriick in die Gegenwart. Als Immo-
bilienmakler missen wir uns von der
oben beschriebenen Methode ver-
abschieden. Viel zu inhomogen sind
unsere Kunden und viel zu schnellle-
big ist die heutige Zeit. Dafur haben
wir heute ganz andere Méglichkeiten
der Lead- und Kundengewinnung,

von denen man damals nur traumen
konnte.

Geblieben ist allerdings der Kauf von
Leads als Alternative fur relativ un-
komplizierte und schnelle Kundenge-
winnung. Sofern Kosten und Qualitat
der Leads stimmen, ist daran nichts
auszusetzen. Jedoch muss sich jeder
Leadkéaufer stets bewusst sein, dass es
sich dabei um eine Kurzstreckendis-
ziplin mit hoher Abhangigkeit von
Anderen handelt.

Besser sind immer selbst generier-
te Leads, mit denen Sie auch Meis-
ter einer fundamentalen Disziplin
der Neukundengewinnung werden;
dem Aufbau einer eigenen Interes-
sen-Datenbank. Neben bekannten
Offline-Aktivitaten wie beispielswei-
se Networking, Flyerverteilung und
anderen bietet das Online-Marketing
vielfaltige neue Moglichkeiten.

In der neuen und bunten Welt des
Online-Marketing bietet sich die ei-
gene Webseite (mein Favorit) und
diverse Social-Media Plattformen als
Instrumentarium fir Leadgewinnung
an. Einige Ideen dafur:

IMV GmbH

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

Sie bieten auf der Webseite Ihren ei-
genen Newsletter an. Darin berich-
ten Sie regelméaBig Uber Neuigkeiten
in lhrer Firma, regionale Ereignisse,
neue Immobilienangebote, Refe-
renzen und sonstige News. Auch fur
Kundenumfragen und Tippgeberin-
fos bietet der Newsletter einen pas-
senden Rahmen. Wahlen Sie dabei
von Beginn an einen externen Anbie-
ter und versenden Sie die News nicht
mit dem gewohnten E-Mail Account,
um zu vermeiden, dass Ihr Postfach
durch Rucklaufer und Spamnachrich-
ten Uberlauft.

Sie veranstalten Webinare zu aktuel-
len Immobilienthemen. Als ich 2009
mit Webinaren begann, kostete ein
Mini-Account bei einem Webinar-
anbieter mehrere 100 Euro im Monat.
Heute bekommen Sie die Technik zu
einem Spottpreis. Ein Profi-Account
beim Anbieter Zoom kostet beispiels-
weise fur 100 Teilnehmer monatlich
ca. 15 Euro. Inhaltlich sind Webinare
far Sie wahrscheinlich unproblema-
tisch. Berichte aus Ihrer Tagespraxis
und/oder Inhalte der sowieso bei lh-

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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nen vorhandenen Ratgeberbroschiren reichen fir den Vermieter mit Mictinteressenten
Anfang vollig aus. Je besser Sie sich vorbereiten, desto si-
cherer wird Ihr Webinarauftritt.
Nach
. . . . Interesse der Ziekgr Keines mehr | Msetobjekt finden
Online-Kongresse waren frither die Domain sogenannter Irter
Internetmarketer. Das grundlegende Konzept: Sie veran-
stalten zusammen mit einigen Kollegen einen Fachtag mit — Eintrag in
verschiedenen Referenten und Themen. Ich kann mir gut bkt Bawartung | "eTessentenkar| Referer
vorstellen, dass dieses Format auch fur Immobilienmakler
funktioniert. Der Lohn sind die Leads aller Teilnehmer zur
entsprechenden Weiterbearbeitung. Unsere Ziele 2 Em
Im Gegensatz zu den Anfangen
der Online-Leadgewinnung sind mesn a3
Verbraucher inzwischen Uber die
 ipetes Vislleicht kiappt -
vielfaltigen Arten der Lead- T Bewertauns | _SSbem
gewinnungsangebote aufgeklart. Trage Dichen. | °"
Sie Uberlegen sich meistens gut,
o ] Merwsletter
wem sie ihre Daten anvertrauen. M Mistobjskie Einze
Sie haben einen Marktreport fur Ihre Region erstellt? Oder Eigenes CrM |EXtemer E-Mall e
ein Immobilienmagazin herausgegeben? Dann stellen Dienst
Sie ein Exemplar auf lhrer Webseite prominent als Lead-
magnet (auch Freebie genannt) gegen die E-Mail-Adresse " it
des Interessenten zur Verfligung. Beachten Sie dabei die MSAIS (S
geltenden Datenschutzvorschriften. Nach Erhalt des Free-

bies bekommt Ihr Interessent weitere Nachrichten und/
oder lhren Newsletter. Durch geschickte Auswahl Ihrer
Folgenachrichten qualifizieren Sie die Interessenten und
gewinnen gleichzeitig deren Vertrauen.

Auch ein kleines eBook, Checklisten, Videos oder Kurse
mit wertvollen Inhalten fur Immobilieninteressierte eig-
nen sich als Leadmagnet fur die Webseite.

Landet der Interessent nach der
unverbindlichen Anforderung in den

Mehr Aufwand verursacht die Herausgabe eines kosten- Fangen Ubermotivierter Telefonakquisiteure

losen Buchs. Eine entsprechende Publikation wird , kos-
tenlos” gegen eine entsprechende Versand- und Hand-
linggebUhr abgegeben. Meist deckt diese Gebuhr die
Druckkosten des Buches. Neben den Mail-Adressen erhal-
ten Sie auf diesem Weg auch die Postanschrift (fur den
Versand des Buches) der Interessenten.

Beinahe ublich sind inzwischen Online-Rechner fur kos-
tenlose Immobilienbewertung. Ihr Interessent gibt auf der
Webseite alle Daten seiner Immobilie ein und erhalt eine

und/oder in einer unendlichen Serie

von Spam-E-Mails? Dann kann der Erfolg
der Leadgewinnung sehr schnell ins
Gegenteil umschlagen.

erste unverbindliche Bewertung. Sie erhalten die Immo-
bilien- und Kontaktdaten, kénnen den so gewonnenen
Lead qualifizieren und hoffentlich einen Maklerauftrag
erhalten. Der Rechner auf der Webseite ist schnell instal-
liert. Das reicht jedoch nicht. Ihre gesamte Marketing- und
Akquise-Strategie muss auf diese Art der Leadgewinnung

ausgerichtet sein. Ein unbearbeiteter Lead ist verschenk-
tes Geld!

Im Gegensatz zu den Anfangen der Online-Leadgewin-
nung sind Verbraucher inzwischen Uber die vielfaltigen
Arten der Leadgewinnungsangebote aufgeklart. Sie Gber-
legen sich meistens gut, wem sie ihre Daten anvertrau-
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en. Deshalb sollten Sie darauf Wert
legen, dass Versprechen und Wirk-
lichkeit Ubereinstimmen. Wird statt
der versprochenen, wertvollen und
nutzlichen Informationen ein schnell
zusammengeschustertes, inhaltsloses
PDF geliefert? Oder landet der In-
teressent nach der unverbindlichen
Anforderung in den Fangen uber-
motivierter Telefonakquisiteure und/
oder in einer unendlichen Serie von
Spam-E-Mails? Dann kann der Erfolg
der Leadgewinnung sehr schnell ins
Gegenteil umschlagen.

Fiir den Aufbau lhres eigenen Lead-
gewinnungssystems kénnen Sie oben
abgebildetet Blaupause verwenden.

Doch zunachst noch ein wichtiges De-

Mustertabelle fir den Aufbau Ihres eigenen Leadgewinnungssystems

tail. Seien Sie sich stets bewusst, dass
Daten das Gold des digitalen Zeital-
ters bedeuten und scharfen Sie dieses
Bewusstsein auch bei Ihren Mitarbei-
tern. Sie sind als Immobilienmakler
weder Goldgraber, noch Datenhand-
ler. Dennoch speichern Sie viele In-
teressenten- und Kundendaten, die
geradezu danach schreien, fur Ihre
Marketingaktionen (innerhalb der
Vorschriften des Datenschutzgeset-
zes) verwendet zu werden. Das funk-
tioniert aber nur dann, wenn die Da-
ten korrekt eingegeben und gepflegt
sind.

Fur den grundséatzlichen Erfolg Ihres
Leadmanagements mussen bei al-
len gespeicherten Datensatzen zwei
Kennzeichen enthalten sein. Die Kon-

taktart, wie zum Beispiel ,Verkaufs-
Interessent”, ,Bewertungs-Kunde” etc.
Und eine Klassifikation nach der er-
reichten Phase in Ihrem Lead- bzw.
Kundengewinnungssystem, wie bei-
spielsweise ,Info-Interesse”, ,Ver-
kaufs-Interesse” oder Erst-Kunde.
Welche Kennzeichen in Ihrem Un-
ternehmen sinnvoll sind, lasst sich im
Rahmen dieses Beitrags nicht abschlie-
Bend definieren.

Die eindeutige Klassifizierung aller
Adressen ermoglicht Ihnen, geziel-
te Marketingaktionen fur lhre Leads
durchzufihren - per Mail und/oder
per Post — und dabei jeden Interes-
senten entsprechend seiner aktuellen
Situation anzusprechen. Der Fachbe-
griff dafar ist 1:1 Marketing. Neben



den guten Ergebnissen hat 1:1 Marketing den Vorteil, dass

es von Mitanbietern nicht einsehbar ist. Beispiele:

¢ Eine Aktion fur mehr Google-Bewertungen. Angeschrie-
ben werden alle Immobilienverkaufer und -kaufer des
Unternehmens. Nach einer Kampagne bei einem meiner
Kunden erhielt dieser von tber 10 Prozent der angespro-
chenen Personen eine positive Bewertung bei Google.

¢ Eine Service-Aktion fur alle Bewertungs-Kunden, bei
denen Sie noch keinen Maklerauftrag haben. Versandt
wird der Marktreport flr den Immobilienstandort.

¢ Eine Aktion fur alle Eigentimer mit nachgewiesenem
Verkaufsinteresse mit dem Angebot einer kostenlosen
Wertermittlung.

Fur den Aufbau lhres Systems
entwerfen Sie eine Leadgewin-
nungsmatrix (siehe Abbildung,
erste Zeile) mit folgenden
Komponenten:

Zielgruppe Bei einem Immo-
bilienmakler gibt es fur das
klassische  Leadmanagement
die Zielgruppen: Vermieter,
Mietinteressenten, Verkaufer,
Kaufinteressenten, Multiplika-
toren/Tippgeber, Social-Media,
Webseitenbesucher. Veranstal-

Einmal erstellt und im Makler-
handbuch dokumentiert, bietet die
Leadgewinnungsmatrix eine klare
Leitlinie lhrer Aktivitdaten. Fur Sie
selbst und fur Ihre Mitarbeiter.

reichen Neumieter und dem Einmalverkaufer erbitten wir
eine Referenz fur unser Unternehmen.

Botschaften und Inhalte Aus den Kommunikationszielen
ergeben sich unsere Botschaften.

Fur den erfolglosen Mietinteressenten: ,Trage Dich in
unsere Interessenten-Kartei ein und lasse Dich Gber neue
Angebote informieren.” Fir den neuen Mieter: ,Schrei-
be bitte eine Referenz fur unser Unternehmen.” Auch
der Einmalverkaufer wird um eine Referenz gebeten und
zusatzlich um eine Weiterempfehlung an andere Immobi-
lienbesitzer.

Inhalte vermitteln Wie werden
die gefundenen Inhalte und Bot-
schaften jetzt vermittelt? Defi-
nieren Sie hier lhre Verteilungs-
wege. Einzelne E-Mails werden
via entsprechender Vorlagen
aus dem CRM-System versandt.
E-Mail-Serien (beispielsweise fur
die mehrstufige Interessenten-
qualifizierung) Ubermittelt ein
externer E-Mail-Dienst durch au-
tomatische Versandintervalle. In
Zeiten elektronischer Post ver-
mitteln Briefe via Postversand
eine besondere Wertigkeit beim

ten Sie zum Beispiel eigene
Webinare werden die anwe-
senden Teilnehmer als weitere,
eigene Zielgruppe behandelt.

Interesse Jedes Zielgruppenmitglied hat andere Interes-
sen, die Sie als Grundlage fur lhr Leadmanagement nut-
zen. Beispiele: erfolglose Mietinteressenten suchen immer
noch eine neue Wohnung. Es macht wenig Sinn, diesen
regelmaBige Infos zur Wertsteigerung eigener Immobi-
lien zu senden. Neue Mieter verbindet nach Unterschrift
des Mietvertrags im Regelfall nichts mehr mit dem vermit-
telnden Immobilienmakler. Sie kénnen getrost davon aus-
gehen, dass kein weiteres Interesse an lhnen besteht. Der
Einmalverkaufer einer geerbten Immobilie interessiert
sich nicht mehr fur regelmaBige Infos Uber Wertsteigerun-
gen von Immobilien.

Kommunikationsziele Auf der Basis der ermittelten Inte-
ressen werden im nachsten Schritt Kommunikationsziele
fur jede Gruppe bestimmt. Das ist zwar komplexer, als ein-
fach jedem alles zu schicken; aber auch wesentlich erfolg-
reicher.

Beim erfolglosen Mietinteressenten ist beispielsweise das
Ziel ein Eintrag in unsere Interessentenkartei. Vom erfolg-

Empfanger.

Einmal erstellt und im Makler-

handbuch dokumentiert, bietet

die Leadgewinnungsmatrix eine

klare Leitlinie Ihrer Aktivitaten.
Far Sie selbst und fur lhre Mitarbeiter. Fur die Planung
lhres eigenen Leadmanagements koénnen Sie eine
Excel-Datei der Leadgewinnungsmatrix mit einigen weite-
ren Beispielen beim Autor unter der E-Mail info@makler
handbuch.de kostenfrei anfordern.

Der Autor

Peter Arndt ist Berater und Trainer.
Schwerpunkt seiner Arbeit sind
Organisationssysteme fiir Menschen
und Unternehmen mit dem Ziel
deutlicher Produktivitatssteigerung
mit weniger Aufwand.

Info: www.maklerhandbuch.de




Warum in der Warmakquise derzeit
groBere Auftragschancen liegen

Jan Kricheldorf

Wenn es um Auftragsgewinnung
geht, kreisen in vielen Maklerbii-
ros die Gedanken vor allem um
Kaltakquisemethoden.

Es wird viel ausprobiert mit unter-
schiedlichem Erfolg. Im landlichen
Raum funktioniert dies besser, in Stad-
ten umso schlechter. Unsere Auswer-
tungen von Kaltakquise-Aktivitaten
haben ergeben, dass der finanzielle
Aufwand oft in einem schlechten Ver-
haltnis zur Auftragsquote steht. Auf
eine kurze Formel gebracht, kénn-
te man auch sagen: der Eigentimer
sucht den Makler derzeit nicht aktiv.

Das ist auch kein Wunder, wenn
Verkaufer schon beim ersten Blick
in Ergebnislisten von Portalen den
Eindruck vermittelt bekommen, dass
die vor 10 Jahren gekaufte Immobi-
lie sich im Wert verdoppelt hat. Hinzu
kommt, dass die Verkaufsabsicht im
Bekanntenkreis so schnell die Runde
macht, dass es aus diesem Kreis auch
ohne Marketing zu Kaufangeboten
kommt.

Der Makler wird dabei nicht einmal
wegen des zu zahlenden Honorars
ausgelassen, sondern weil er in dem
typischen Transaktionskreislauf gar
nicht mehr stattfindet. Das reduziert
die Anzahl von Verkaufsanfragen in
Maklerburos erheblich. Ergo kann es
sich der Makler nicht mehr leisten zu
warten, bis der EigentUmer zu ihm
kommt oder ihn im Internet findet,
sondern genau umgekehrt muss sich
der Makler mehr denn je bemuhen,
Eigentiumer schon in der Verdnde-
rungslage zu beridhren, um in den
Transaktionskreislauf rechtzeitig ein-
zutreten. Das alles ist eigentlich nichts

Neues. Seit Jahren reden wir Uber den
Vormarkt. Doch die Ausfihrung ist in
vielen Maklerblros noch verbesse-
rungswurdig. Lasst sich der digitale
Vormarkt wirklich automatisieren? Ist
die manchmal schon pathologische
Fokussierung auf Leads angesichts
der Marktlagen wirklich das Nonplus-
ultra?

Zweifel sind zumindest angebracht.
Denn die messbaren Daten ergeben
in diesen Bereich kein ginstiges Bild.
Eigentimer suchen nicht nach Check-
listen und Ratgebern, sie suchen auch
nicht rege nach Schnellbewertungen.
Werten wir das Suchvolumen von
typischen Begriffen wie ,Immobilie
bewerten” aus, kommen wir bundes-
weit auf 3.400 Suchende pro Monat.
Runtergerechnet auf ein Vertriebs-
gebiet sind das circa 11 aktive Su-
chen. Dem gegenuber stehen 70.000
Suchaufrufe zum Keyword ,Haus
kaufen” bundesweit. Die Gezeiten-
krafte stehen bei Verkauferthemen
derzeit auf Ebbe, und der Tidenhub ist
meiner Einschdtzung nach noch nicht
einmal auf dem niedrigsten Stand. All
diese Erkenntnisse erfordern ein Um-
denken und eine Neubewertung der
Chancen in Akquiseprozessen.

RegelmaBig unterschatzt werden die
Moglichkeiten der Akquise im eige-
nen Bestand. Das liegt unter anderem
daran, dass die Sorge, Fehler beim Da-
tenschutz oder generell beim Umgang
mit Kontakten zu machen, immer
noch sehr tief sitzt. Abmahnungen
sind ein Angstthema, das vermeidet,
die Kontakte aus der Datenbank aktiv
bei der Akquise einzusetzen. Die Af-
tersales-Aktivitdten beschranken sich
daher in vielen Maklerburos auf den

Immobiliengeburtstag und anlassbe-
zogenen GrifBen zu Ostern und Weih-
nachten. Damit liegen Makler hinter
ihren Moglichkeiten deutlich zuriick.
Denn die eigene Datenbank ist eine
Schatztruhe. Frage ich Makler, wie
viele Kontakte in der Datenbank sind,
erhalte ich Aussagen, die zwischen
3.000 und 20.000 liegen. Mir ist dabei
aufgefallen, dass die meisten Blros
in der Vergangenheit groBen Wert
darauf gelegt haben, ihre Daten gut
zu qualifizieren, so dass zwischen Ei-
gentimern und Interessenten unter-
schieden werden kann.

Fast alle allerdings haben es ver-
saumt, die Kontakterlaubnis inhalt-
lich so anzupassen, dass die Kommu-
nikation mit dem Kunden Uber den
Zweck hinaus genehmigt ist. Dieses
Defizit lasst sich GUber eine Anpassung
in den Formularen leicht beheben.

Digital gibt es deutlich
mehr Indikatoren, die
darauf schlieBen lassen,
dass sich Menschen in
einer Veranderungslage
befinden.

Gehen wir fir die folgenden Uber-
legungen einmal von einer idealen
Welt aus und nehmen an, die Daten
sind sauber qualifiziert. Ist es sinnvoll
bei der Akquise und Kommunikation
den Bestand zu segmentieren und
zwischen Eigentiimer und Nachfrager
zu unterscheiden? Aus meiner Sicht
kaum. Denn die Datenbank kann die
Veranderungslagen von Menschen
nicht schnell genug abbilden. Ein



Kunde, der vor einem Jahr noch Interessent war, kann in-
zwischen Eigentimer sein. Er kann noch in diesem Jahr in
eine Notlage geraten sein und macht sich nun Gedanken,
wie er ohne Schaden aus der Sache rauskommt. Woher will
der Makler das wissen? Nicht einmal mit der klassischen
analogen Akquisemethode ,Farming” lasst sich das zuver-
lassig ermitteln beim Gesprach tber den Gartenzaun. Di-
gital gibt es deutlich mehr Indikatoren, die darauf schlie-
Ben lassen, dass sich Menschen in einer Veranderungslage
befinden. Der Schlussel hierbei ist stets Content. Denn nur
durch Inhalte ergibt sich ein scharferes Bild von den Inte-
ressen und Bedurfnissen einer Zielgruppe.

Das gelingt durch die gute Auswertbarkeit, wenn mit
Kunden digital kommuniziert wird. Verbreite ich im ei-
genen Bestand Themen, die Interesse erzeugen und zu
aktiven Reaktionen bei meiner Zielgruppe fiihren, mani-

Die besten Chancen des lokalen Qualitatsmaklers
liegen vor Ort in der letzten Meile. Das Langjahrige,
Nahe und Personliche sind die groBten Unterschei-
dungsmerkmale zu digitalen Disruptoren wie
McMakler und Homeday.

festiert sich das immer in Klicks. Konkret erfolgt das Uber
das gezielte Verschicken von Mails. Ich halte den Begriff
~Newsletter” in diesem Zusammenhang fir wenig zutref-
fend, da ja keine Neuigkeiten verbreitet werden, sondern
zielgruppengerechte Informationsangebote zu typischen
Vormarktthemen wie Scheidung, Erbe, Wohnen im Alter,
Insidertipps. Wird ein solcher Beitrag wie aus unseren
Contentpaketen aktiv angeklickt, deutet das auf ein gro-
Bes Interesse hin und unterscheidet sich wesentlich von
nichtssagenden Kennwerten wie der Offnungsrate einer
E-mail-Aktion. Aus dieser Aktivitat leiten wir weiteren
Beratungsbedarf ab und filtern Klicker in Vertriebslisten
fur die Akquisiteure eines Maklerburos.

Der Vorteil gegeniiber digitalen Kaltakquisemethoden
liegt darin, dass die Aktivitaten aus dem eigenen Bestand
Kontakte betreffen, die einerseits schon einen Namen tra-
gen und andererseits eine Historie in der Datenbank ver-
fugbar haben. Habe ich diesem Kontakt vor 10 Jahren eine
Immobilie verkauft, bahnt sich nun durch eine Lebensver-
anderung eine konkrete Verkaufschance an, nachdem
ich gesehen habe, dass gerade dieser Kunde den Beitrag
~Notverkauf — was Sie unbedingt beachten mussen” gele-
sen hat. Diesen Kontakt nun nach dem festgestellten Inte-
resse durch einen Funnel zu fihren, wirde die lokale und
personliche Kompetenz des Maklers ad absurdum fuhren.
Genau an dieser Stelle muss eine Digital-Analog-Bruicke
die logische Konsequenz sein. HeiBt: rufe an. Lose dich
aus dem Internet. Begib dich in deine Kernkompetenz, die
direkte Kommunikation.

Als ich neulich mit Peter Hettenbach telefonierte, wa-
ren wir uns beide einig. Die besten Chancen des lokalen
Qualitatsmaklers liegen vor Ort in der letzten Meile. Das
Langjahrige, Nahe und Personliche sind die gréBten Un-
terscheidungsmerkmale zu digitalen Disruptoren wie
McMakler und Homeday. Die gut strukturierten Callcenter
rufen auch an. Aber eben nicht mit derselben Mundart,
derselben Marktkompetenz und derselben Authentizitat
wie der Lokale vor Ort. Es tritt ein heimatlich verankerter
Hofladen gegen Fast-Food-Ketten an. Dieses Alleinstel-
lungsmerkmal sollte sich auch in der konkreten Akqui-
se-Kommunikation wiederfinden, und zwar am Telefon.



Wie kann das Maklerbiiro das konse-
quent umsetzen? Die gréBten Chan-
cen und Erfolge sehe ich in einem
monatlichen Vertriebsnewsletter, der
thematisch eng Verdnderungslagen
anspricht. Es sollte ein Unterschied
zum so genannten Brand-Newsletter
geben, in dem die Themenauswahl
vielfaltiger und lokaler abgebildet ist,
jedoch mehr die Markensichtbarkeit
im Vordergrund steht. Denn an dieser
Stelle der Warmakquise ist die lokale
Starke noch nicht ausschlaggebend,
weil der Eigentimer gedanklich noch
gar nicht bei der Transaktion ist, son-
dern sich zunachst intensiv mit sei-
nem Problem beschaftigt.

Auf diese Art und Weise
kann der Makler erspl-
ren, ob der Angerufene
selbst in einer Verande-
rungssituation ist oder
ob es Menschen aus
dem Umfeld betrifft.

Der Ausloser einer Aktivitat ist also
der Ratschlag des Immobilienex-
perten. Reagiert die Zielgruppe per
Klick auf ein Thema wie ,Was tun
mit einer Immobilie in der Erbenge-
meinschaft”, deckt das auf, in wel-
cher Problemlage sich der potenzielle
Kunde gerade befindet. Moglich wird
das durch E-Mail-Marketing-Software
wie GetResponse, in der die Klicks auf
Beitrdge Namen zugeordnet werden
kénnen. Zu beachten ist, dass im Mai-
ling selbst niemals der vollstandige
Beitrag zu lesen sein darf. Denn das
wrde ja die Aktivitat des Klicks un-
notig machen. Daher reiBen wir das
Thema in der Mail nur an und setzen
Anreize, die den Leser dazu verleiten,
sich den vollstandigen Beitrag auf der
Seite des Maklers durchzulesen. Viele
Makler-Softwares bieten Funktionen
fur den Versand von Massenmails,
auswertbar ist oft aber nur die Off-
nungsrate, die uns wenig Uber kon-

WARMAKQUISE IM PAKET

Das Warmakquisepaket vom Immobilienprofi und Wordliner enthalt das be-
schriebene Leistungsspektrum, liefert bis zur letzten Meile aus, enthalt alle
Leistungen von der Inhaltserstellung Uber das Mailing, der Auswertung bis
zum Erstellen von Vertriebslisten und Gesprachseinstiegen. Mehr Info: shop@

immobilien-profi.de

krete Interessen des Lesers verrat. Au-
Berdem richtet sich die Quote immer
auch nach der Uberschrift des Mai-
lings. Ein Thema wie Notverkauf hat
immer eine niedrige Offnungsrate,
weil es nur wenige Menschen betrifft.
Klicken aber 20 Eigentimer diesen
Beitrag an, konnen wir zumindest da-
raus schlieBen, dass da was im Busch
ist. Wenn nicht beim Leser selbst,
dann vielleicht bei einem Bekannten
oder Freund. So lauft Small Data.

Der Gesprachseinstieg ist ganz ent-
scheidend. Denn naturlich fallt man
nicht mit der Tur ins Haus. ,Wir ha-
ben gesehen, Sie haben unseren Bei-
trag Uber Notverkauf angeklickt.”
Sondern der Makler geht in eine of-
fene Gesprachssituation und nutzt
das Vorwissen aus seiner Datenbank.
.Schonen Guten Tag, Herr Muller. Sie
haben vor einige Zeit einmal eine
Immobilie bei uns angefragt. Ist das
noch aktuell oder sind Sie inzwischen
Eigentimer? - Ja, ich bin ich Eigen-
timer, habe vor 2 Jahren gekauft -
Dann hat sich der Wert lhrer Immo-
bilie inzwischen nochmal gesteigert.
Darf ich Ihnen das mal berechnen?
—Ja, warum nicht ..."”

Auf diese Art und Weise kann der
Makler erspuren, ob der Angerufene
selbst in einer Veranderungssituati-
on ist oder ob es Menschen aus dem
Umfeld betrifft. Der Dialog sorgt da-
far, dass der lokale Makler aktiv ins
Gesprach mit Eigentimern kommt
und sein Revier markiert. AuBerdem
kann er um Weiterempfehlung bit-
ten, falls dem Angerufenen ein sich
anbahnender Immobilienverkauf zu
Ohren kommt. Gegen Tipp-Provision
womaglich.

-
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( ) Wordliner GmbH, die neben
\.____,f‘ Webseiten auch zielgruppengerech-
/ te Inhalte fiir Immobilienmakler
- anbietet.

Die digitale Aktion ist ein Marker
fur eine analoge Folgeaktion. In gut
strukturierten Maklerblros wie bei
SKD-Immobilien in Eberbach wird
dieses Prinzip bereits erfolgreich
umgesetzt. Im digitalen Exposé wird
bei Nachfragern auch der Eigentu-
mer-Status abgefragt. Setzt der Nach-
frager den Haken bei ,Eigentimer”,
erscheint ein weiteres Feld mit der
Aufschrift ,Ich beabsichtige dem-
nachst den Verkauf meiner Immobi-
lie”. Wird auch dieses Feld aktiviert,
erhélt Eberhard Krétz eine Alarm-
Mail. Der Folgeanruf bahnt dann be-
reits den Weg zum Auftrag. Mit dem
digitalen Marker war der Makler aus
Eberbach bereits erfolgreich. Je nach
Eigentumsquote sind unter den Nach-
fragern eben auch viele Immobilien-
besitzer, die verkaufen wollen, sobald
sie etwas gefunden haben. Hier tut
der Makler gut daran, schon frihzei-
tig Unterstitzung anzubieten. Denn
wenn der Verkauf der Immobilie das
ndtige Eigenkapital bringen soll,
muss der Vermarktungsprozess schon
gut vorbereitet sein. Liegen bereits
alle Unterlagen vor? Haben Sie schon
ein Exposé? Haben Sie schon ein
Wertgutachten? Alles Mehrwerte, die
Makler am besten leisten kédnnen.



Immobilienmaklerin
Beate Hoehn (links)
und Home Stagerin

Annette Geibel

Home Staging in Immobilien,
die noch bewohnt sind? — Kein Problem
mit guter Vorbereitung

Home Staging macht sogar im Dezember Preiskick
moglich

mmobilienmaklerin Beate Hoehn aus Saarburg in der

Grenzregion zu Luxemburg erzahlt: ,Der GroBteil un-
serer Immobilien ist bewohnt. Fur den Verkauf mussen
sie trotzdem entpersonalisiert werden und das bedeutet
mehr als einfach nur aufzurdumen. Darum arbeiten wir
mit Home Stagerin Annette Geibel als Spezialistin fur
die Vorbereitung von bewohnten Immobilien, um unsere
Fotos, Immobilienvideos und Besichtigungen perfekt zu
gestalten.”

Wertigkeit enorm steigern Annette Geibel von HOME-
STAGING SERVICE mit Sitz in Trier hat 2021 den 1. Preis
beim DGHR-STAR in der Kategorie ,, Bewohnte Immobilie”
gewonnen. Bereits in den Vorjahren ist sie in der Sparte
ausgezeichnet worden.

Aus Erfahrung weifB sie: ,Viele Makler ziehen ein Home
Staging bei bewohnten Immobilien gar nicht in Betracht.
Sie denken, fur ein Home Staging mussen Haus oder Woh-
nung immer leer sein. Dabei bringt das Home Staging ge-
rade in bewohnten Immobilien viele Vorteile fur Eigen-
timer und Interessenten. Durch die Entpersonalisierung
wird die Privatsphare des Eigentimers geschitzt, und die
Kaufer fuhlen sich nicht als Eindringlinge.” Beate Hoehn
erganzt: ,Durch Home Staging wird eine Besichtigung
zum besonderen Erlebnis und als Maklerin zeige ich Wert-
schatzung fur das Objekt, fur die Interessenten und den
Verkaufer.”

Noch vor Weihnachten verkauft Annette Geibel verweist
auf das in diesem Jahr ausgezeichnete Projekt. ,Bei dem
Einfamilienhaus haben wir innerhalb von einer Woche
einen um 10 Prozent hoheren Verkaufspreis bekommen,
und das bei einem Investment von weniger als einem Pro-
zent in das Home Staging.

Zudem wurde das Objekt direkt vor Weihnachten ver-
kauft. Die Eigentimer hatten urspriinglich gedacht, vor
dem FrUhjahr wirden sie gar keinen Kaufer finden, zumal
das im letzten Jahr mitten im zweiten Lockdown ablief.

Daflr nutze ich Uberwiegend die
vorhandenen Mobel. Das ist eben der
groBte Unterschied zum Home Staging
in leeren Immobilien. Die Besitzer
arbeiten dann die Liste in Eigenregie ab.

Und das beweist wieder, Home Staging lohnt sich immer,
weil es direkt die richtigen Kunden anzieht. Daftr habe
ich sogar die Funktionen der Zimmer verandert, weil die
dort wohnende Familie die Rdume zum Teil recht un-
typisch genutzt hat.”

Skepsis nehmen - Vertrauen aufbauen Die DGHR-Home
Stagerin weiB von der anfanglichen Skepsis der Eigentu-
mer, wenn es um Aufrdumen nach Anweisungen geht.
Darum ist ihr erstes Anliegen, Vertrauen aufzubauen.
»Ich gehe mit den Besitzern durch alle Rdume und erstel-
le anschlieBend eine detaillierte To-Do-Liste. Sie basiert
auf meinem Einrichtungskonzept und bericksichtigt die
Anspriche der Kauferzielgruppe, genau wie bei jedem
Home Staging-Prozess. Daflir nutze ich Uberwiegend die
vorhandenen Mobel. Das ist eben der groBte Unterschied
zum Home Staging in leeren Immobilien. Die Besitzer ar-
beiten dann die Liste in Eigenregie ab. Ich komme fur den
finalen Schliff, erganze die Dekoration, setze optische
Farbakzente, erstelle die Fotos fur das Exposé, und Beate
Hoehn lasst ein Vermarktungsvideo drehen. So wissen die
Bewohner, wie die Immobilie dann bei den Besichtigun-
gen aussehen muss.

Da die Menschen weiter dort leben, gebe ich zudem
konkrete Tipps, wie sie fur die Besichtigungen einen
Teil ihrer eigenen Sachen gut verstauen kénnen. All das
hat auch hier erneut sehr gut geklappt und sich bezahlt
gemacht.”



Vorher
Nachher
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Was 2022
der Immobilienbranche
Neues bringt

Vor einem Jahr mussten sich viele Makler und Verwalter
umstellen, als die gesetzliche Provisionsteilung und das
Wohnungseigentumsmodernisierungsgesetz (WEMoG)
in Kraft traten. Auch 2022 bringt einige Veranderungen fiir
die Inmobilienbranche. Weitere Reformen sind von der neuen
Bundesregierung geplant. Ein Uberblick.




Kabelanschliisse sind nicht mehr au-
tomatisch Betriebskosten

Seit 1. Dezember 2021 gilt das refor-
mierte Telekommunikationsgesetz
(TKG). Es setzt dem Nebenkostenpri-
vileg von Kabelanschlissen ein Ende.
Bislang war es so, dass Vermieter ihren
Mietern TV-Kabel Gber Breitband als
Sammelbestellung fur das gesamte
Gebaude zur Verfligung stellen und als
Betriebskosten geltend machen konn-
ten. Ganz gleich, ob die Mieter das
Angebot nutzten oder nicht. Mit In-
krafttreten der TKG-Novelle fallt diese
Umlagefahigkeit fur Hausverteilnetze,
die nach diesem Stichtag gebaut oder
fertiggestellt werden. Fur Bestands-
immobilien gilt eine Ubergangsfrist.
Erst ab 1. Juli 2024 kénnen die TV-Kos-
ten nicht mehr wie bisher auf Mieter
umgelegt werden. Die kénnen dann
selbst bestimmen, welchen Anbieter
sie haben wollen, oder ganz auf den
Anschluss verzichten. Eigentimer er-
halten ein Sonderkindigungsrecht
des TV-Bezugsvertrages, den sie bis
Ende Juni 2024 kindigen kénnen. Mit
der Versorgung ganzer Wohnhdauser
und langfristigen Vertragen konnten
Kabelanbieter in der Vergangenheit
Geld in die Netzmodernisierung ste-
cken. Damit dies mit der Reform nicht
auf der Strecke bleibt, kann der Ver-
mieter beispielsweise selbst ein Glas-
fasernetz verlegen. Der Einbau stellt
eine ModernisierungsmaBnahme dar,
die eine Mieterhoéhung rechtfertigt.
Warum das Ganze? Immer mehr Mie-
ter streamen Filme, anstatt klassisches
lineares Fernsehen zu schauen.

Heizung im Vorbeigehen ablesen
Seit Anfang Dezember ist die neue
Heizkostenverordnung in Kraft. Neu
eingebaute Heizungszahler mussen
Lsmart” sein: es muss kein Ableser
mehr in die Mietwohnung, vielmehr
sollen die Verbrauche von Ablesern
vor dem Haus im Vorbeigehen oder
Vorbeifahren per Funk ausgelesen
werden. Auch die Ubertragung tber
WLAN oder Mobilfunk ist denkbar.

Bis Ende 2026 mussen zudem
bestehende Zéhler durch moderne,
fernablesbare ersetzt werden.
Ausnahmen gelten nur, wenn
diese Investition fur den Eigen-
timer mit hohen Kosten und
groBem Aufwand verbunden ist.

Neue Ablesegerate werden bei Neu-
bauten und Sanierungen bereits seit
einigen Jahren haufig verbaut. Seit
Anfang Dezember 2021 sind sie bei
Neubauwohnungen Pflicht. Bis Ende
2026 mUssen zudem bestehende Zah-
ler durch moderne, fernablesbare er-
setzt werden. Ausnahmen gelten nur,
wenn diese Investition fur den Eigen-
timer mit hohen Kosten und groBem
Aufwand verbunden ist. Fir Vermie-
ter belaufen sich die Ausgaben fur
Erfassung und Auswertung auf jéhr-
lich etwa 7 Euro netto pro Wohnung.
Mietern sollen keine Zusatzkosten
entstehen. Die Systeme mussen mit
Messgeraten anderer Anbieter kom-
patibel sein.

Zusatzlich haben Vermieter bezie-
hungsweise Verwalter die Aufgabe,
ihre Mieter auf Basis dieser modernen
Ablesung jeden Monat Uber ihre Ver-
brduche zu informieren. Diese unter-
jahrige Verbrauchsinformation (UVI)
stellt in der Regel der Messdienst-
leister zur Verfigung. Der Verwalter
kann den Mietern diese Information
per Brief oder E-Mail zukommen las-
sen. Sie kann alternativ Gber eine App
oder ein Webportal Gbermittelt wer-
den. Verschiedene Messdienstleister
bieten Login-gesicherte Portallésun-
gen an. Neben den Abrechnungswer-
ten muss das Schreiben Angaben zum
Brennwertmix und den erhobenen
Steuern und Abgaben enthalten.
Warum das Ganze? Werden Mieter
monatlich Uber ihre Verbrauche in-
formiert, werden sie vielleicht eher
zu einem sparsamen Verbrauch mo-
tiviert.

Zensus 2022: Eigentiimer und Ver-
walter missen Daten liefern

Wegen Corona wurde die Volkszah-
lung (Zensus), die alle zehn Jahre
stattfinden soll, um ein Jahr auf den
15. Mai 2022 verschoben. Eigentimer
beziehungsweise Verwalter werden
von ihren zustandigen Statistikbehor-
de seit Herbst 2021 angeschrieben.
Die Behorden erfragen eine Vielzahl
an Daten, wie die Art des Gebaudes,
die Eigentumsverhaltnisse, Gebaude-
typ, Baujahr, Heizungsart und Ener-
gietrager, die Zahl der Wohnungen
und Art der Nutzung, eventuelle
Leerstandgrinde, Wohnflachen so-
wie die Nettokaltmieten.
Verwalterunternehmen, die fur ihre
Mandate das Sammeln, Auswerten
und Ubertragen der Daten Uberneh-
men, sollten eine zusatzliche Gebuhr
vereinbaren. Im Gegensatz zum letz-
ten Zensus 2011 mussen dieses Mal
alle Daten online GUbertragen werden.
Viele Verwaltersoftwareprodukte
sind auf diese Zensus-Abfrage vorbe-
reitet und ermoglichen eine unkom-
plizierte DatenUbertragung.

Warum das Ganze? Europaweit fin-
den alle zehn Jahre solche Erhebun-
gen statt. Die letzte Befragung 2011
hat gezeigt, dass vorhandene Daten
von Einwohneramtern etc. oft unge-
nau sind. Daher macht diese Abfrage
Sinn.

Reform der Grundsteuer wirft Schat-
ten voraus

Ein dickes Brett ist die Neuregelung
der Grundsteuer. Diese tritt zwar erst
Anfang 2025 in Kraft, aber ab Som-
mer 2022 muss jeder EigentUmer
eines Grundstlcks oder einer Eigen-
tumswohnung eine Erklarung abge-
ben zur Lage seines Eigentums, der
GroBe etc. Anstatt der Einheitswerte,
die seit 1964 (Westdeutschland) be-
ziehungsweise 1953 (Ostdeutschland)
gelten, sollen kuinftig aktuelle Grund-
stickwerte fur die Ermittlung des
Steuersatzes herangezogen werden.
Zwar soll unter dem Strich der Steuer-
ertrag von jahrlich rund 15 Mrd. Euro
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unverandert bleiben. Aber gerade in Ballungsraumen mit
hohen Immobilienwerten werden die Eigentiimer vermut-
lich mehr belastet als bisher.

Je nach Bundesland werden die Kommunen beziehungs-
weise Finanzamter die entsprechenden Hinweise verschi-
cken beziehungsweise per 6ffentlicher Bekanntmachung
auf die Grundsteuer-Erhebung verwiesen. Die Daten wer-
den online erfasst. Kiinftig sollen die Werte regelmaBig
erhoben werden.

Warum das Ganze? Das Bundesverfassungsgericht hat die
bisherige Praxis gleichbleibender Steuerwerte beanstan-
det. Der Gesetzgeber musste handeln.

Reform des Mietspiegels

Die Mietspiegelreform tritt am 1. Juli 2022 in Kraft. Darin
sind erstmals einheitliche Vorgaben zur Erstellung qualifi-
zierter Mietspiegel dargelegt. Dadurch soll es rechtssiche-
re und zuverlassige Merkmale zu ortstblichen Vergleichs-
miete geben. Jede Gemeinde mit Gber 50.000 Einwohnern
ist zur Erstellung verpflichtet. Verwalter und Vermieter
mussen nun an den Umfragen teilnehmen, sie ist nicht
mehr freiwillig. So soll die Datenbasis breiter werden.
Wer nicht kooperiert muss mit einem BufBBgeld von bis zu
5.000 Euro rechnen.

Warum das Ganze? In der Vergangenheit gab es immer
wieder Zweifel an der Richtigkeit der Daten, ihrer Aktua-
litat und wissenschaftlichen Aufbereitung.

Verwalterzertifizierung ab Dezember 2022

Das Wohnungseigentumsmodernisierungsgesetz legt
fest, dass ab Dezember 2022 Verwalter eine Zertifizierung
nachweisen mussen. Im November 2021 wurden hierzu
Details verabschiedet. Demnach werden die Industrie- und
Handelskammern die Prifungen abnehmen. Der schriftli-
che Prtfungsteil soll 90 Minuten dauern, der mundliche
15 Minuten. Beide Prifungsteile missen bestanden sein.
Dies ist der Fall, wenn je mindestens 50 Prozent der er-
zielbaren Punkte erreicht werden. Vier Themenbereiche
sollen abgefragt werden, dazu gehoéren unter anderem
rechtliche, kaufmannische und technische Grundlagen.
Die Prafung kann mehrmals wiederholt werden und soll
etwa 350 Euro kosten. Reine Mietverwalter bendétigen
keine Zertifizierung.

Viele Immobilienverbande fordern
strengere Zugangsvoraussetzungen;
die Neuregelung kommt dem nach.

Verschiedene Personen sind von der Prifungspflicht be-
freit wie Immobilienkaufleute, Volljuristen, geprufte
Immobilienfachwirte und Hochschulabsolventen mit Im-
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Bei privaten und gewerblichen Neubauten

sollen Solarzellen auf Dachern verpflichtend werden.
Spater kdnnte dies auch zur Norm bei Bestands-
objekten werden. Zwischenzeitlich haben erste
Bundeslander bei diesem Thema Nagel mit Kdpfen
gemacht.

mobilienschwerpunkt. In den Firmen mussen alle Beschaf-
tigte, die unmittelbar mit der Verwaltung betraut sind,
einen Nachweis erbringen. Dazu zahlen Personen, die
Versammlungen leiten und im Alltag fur die Eigentimer
Entscheidungen treffen.

Warum das Ganze? Viele Immobilienverbénde fordern
strengere Zugangsvoraussetzungen; die Neuregelung
kommt dem nach. Ahnliches kénnte auch fiir Immobilien-
makler kommen. Zusatzliche gelten weiterhin die Weiter-
bildungsregeln fur Verwalter und Makler.

Was die Ampel-Regierung im Hut hat

Neben diesen Neuregelungen gibt es verschiedene Pro-
jekte, die die neue Bundesregierung in den kommenden
Monaten angehen will.

Handlungsbedarf besteht bei der Aufteilung der CO,-Kos-
ten zwischen Vermieter und Mieter. Seit Sommer 2021
kletterten die Energiepreise teils stark. Hinzu kommt
eine CO,-Abgabe, die Anfang vergangenen Jahres einge-
fuhrt wurde und in den nachsten Jahren regelmaBig an-
gehoben werden soll. Sie gilt fur fossile Brennstoffe wie
Heizdl, Gas, Diesel und Benzin. 2021 lag die Abgabe bei
25 Euro pro Tonne CO,. Zum Jahresanfang wurde sie auf
30 Euro erhoht. Demnach kénnte sich aufgrund dieser
Abgabe Heizél pro Liter um 1,6 Cent verteuern. Die Re-
gierung arbeitet derzeit an verschiedenen Modellen, wie
diese Mehrkosten zwischen Vermieter und Mieter aufge-
teilt werden kénnen.

Die Regierung will den Bundeslandern erlauben, die
Grunderwerbsteuer flexibler zu gestalten. Dies soll die
Kaufnebenkosten fir private Immobilienkdufer senken.
Denkbar ware, dass Erwerber, die unter einem gewissen
Haushaltseinkommen liegen, ein geringerer Steuersatz
eingeraumt wird, wenn sie erstmals Immobilienbesitz kau-
fen und selbst nutzen. Die dabei entstehenden Verluste
sollen auf der anderen Seite durch Steuereinnahmen von
Share-Deals kompensiert werden. Diese dienen vielen pro-
fessionellen Anlegern als Steuerschlupfloch. Dem will die
Regierung einen Riegel vorschieben.



Die Mietpreisbremse soll bis 2029
verldngert werden. Die vor einigen
Jahren eingeflihrte Bremse hat sich
bislang kaum auf dem Markt ausge-
wirkt, nicht zuletzt, weil es viele Aus-
nahmen gibt. Daher sieht die Branche
dieser Verlangerung entspannt ent-
gegen.

Bei privaten und gewerblichen Neu-
bauten sollen Solarzellen auf Da-
chern verpflichtend werden. Spater
kénnte dies auch zur Norm bei Be-
standsobjekten werden. Ausnahmen
sollen fur Denkmaler und begrinte
Dacher gelten. Zwischenzeitlich ha-

Baden-Wurttemberg gilt die Pflicht
seit Jahresanfang fur neue Nicht-
wohngebaude, ab Mai 2022 fur neu
errichtete Wohngebaude. Ab 2023
sollen nach Dachsanierungen Photo-
voltaikanlagen installiert werden.
Andere Bundeslander wie Schles-
wig-Holstein, Rheinland-Pfalz, Berlin
und Hamburg haben ab 2023 ahnli-
che Verordnungen auf den Weg ge-
bracht.

Vorkaufsrechte der Stadte. Das Bun-
desverwaltungsgericht hat im No-
vember eine verbreitete Praxis vieler
Stadte in Sachen Vorkaufsrechten
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Wohnraum damit zu begrinden,
dass sie von Mietsteigerungen und
Verdrdangung ausgehen, sofern ein
Investor das Gebaude erwirbt. Das
war den Richtern zu pauschal. Viel-
mehr mussen gewichtige Grunde
vorliegen wie ein langanhaltender
Leerstand. Die Verwaltungsrichter
erlauben es dem Gesetzgeber, die
Vorkaufsrechte auf dieser Basis kla-
rer zu regeln.

Vor allem GroBstadte wie Berlin,
Munchen und Hamburg pochen auf
eine baldige Reform. Alleine die baye-
rische Landeshauptstadt hat seit Marz

kassiert. Die Richter verboten es
Kommunen, ihr Vorkaufsrecht far

ben erste Bundeslander bei diesem
Thema Nagel mit Kopfen gemacht. In

2018 per Vorkaufsrecht 1.345 Woh-

nungen erworben. = Bernhard Hoffmann
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+Warum die meisten Maklerunter-
nehmen nicht funktionieren und
was man dagegen tun kann” von
Michael E. Gerber und Brad Korn

Wil Aisir Resel Efardy
reramessgs Dord’t Work
anmied WPl o Do Adsowt I

MICHAEL E. GERBER
UL HCHR

Hammer oder Amboss sein (7)

Miss oder stirb! (12)

Mit ihrem Bestseller ,The E-Myth - Warum die
meisten Maklerunternehmen nicht funktionieren
und was man dagegen tun kann” haben Michael E.
Gerber 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 Hintergrundwis-
sen auseinander. SchlieBlich ist Co-Autor Brad Korn
selbst seit liber 20 Jahren praktizierender Makler. In
diesem Beitrag lesen Sie, wie und warum Makler die
Performance ihres Unternehmens messen miissen
und sie nur so verbessern kénnen.
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Ur Michael Gerber ist die Sache ganz klar: Sehr viele

Makler sind nicht in der Lage, in ihren Unternehmen
tatsachlich zu operieren, also nach festen MaBgaben tatig
zu sein — noch weniger gilt das in solchen Fallen fur ihre
Mitarbeiter. Tatsachlich, und so drickt es auch Co-Autor
Brad Korn aus, sind die meisten lediglich am Lavieren:
Sie hangeln sich von Auftrag zu Auftrag und tun alles da-
fur, dass dieser oder jener einzelne Kunde bei der Stan-
ge bleibt. Dabei spielt es dann auch keine Rolle, wieviel
Zeit der Makler tatsachlich in einen solchen (vermeintli-
chen) Einzelfall investiert. Korn schatzt, dass er in seinen
Anfangszeiten volle Tage damit verbracht hat, poten-



Wer will schon gerne eine
Entscheidung aufgrund einer
groben Schatzung treffen,
insbesondere dann, wenn es
sich um eine so wichtige
Transaktion wie den Verkauf
oder Erwerb einer Immobilie
handelt?

zielle Verkaufer von ihrem Gluck zu
Uberzeugen. Warum? Nun, er hatte
ja keine Alternativen, die Vertrags-
anbahnung musste einfach klappen.
Auf Deutsch nennt man das wohl
LHoffnungsmakeln”. Und diese Art,
Geschafte zu machen, fuhrt in der Re-
gel zu wenig. Vor allem aber blockiert
sie wichtige Ressourcen im Unterneh-
men und verhindert eine strategische
Weiterentwicklung.

Ein wichtiger Grund, dass viele Mak-
ler nur wenige AbschlUsse tatigen
und diese dann auch noch sehr zeit-
raubend abzuwickeln sind, liegt im
Unwillen des Unternehmers begrin-
det, dem dafur notwendigen Zeit-
und Mitteleinsatz detailliert auf den
Grund zu gehen. Hierflr nennt Korn
einen durchschnittlichen Makler als
Beispiel: 2 Transaktionen im Monat,
200 bis 240 Stunden Zeitaufwand.
Dies sei eine gangige Standardschat-
zung des anzusetzenden Aufwands.
Aber eben nur eine grobe Schatzung!
Doch auf deren Unzulanglichkeit
weist Michael Gerber gleich zu An-
fang des Kapitels hin: Wer will schon
gerne eine Entscheidung aufgrund
einer groben Schatzung treffen, ins-
besondere dann, wenn es sich um
eine so wichtige Transaktion wie den
Verkauf oder Erwerb einer Immobi-
lie handelt? Wie zufrieden waére ein
Verkaufer mit einer groben, nur auf
der Intuition des Maklers beruhenden
Einschatzung des potenziellen Markt-
werts?

Nur wer misst, kann auch managen!
Die Antwort ist klar: Einen solchen
~Experten” halten wohl die wenigs-
ten fur kompetent und eine solche
Praxis tragt in der Regel nicht dazu
bei, sich den Ruf eines kompetenten
Maklers anzueignen. Gerbers Lésung
ist daher klar und eindeutig und er
hat sie in einem Zitat des Manage-
ment-Gurus Peter Drucker mani-
festiert: Nur was gemessen werden
kann, kann auch gemanagt werden!
Der Grund hierfur ist klar: Wer sich
nur mithilfe von Erfahrungswerten

von einem Auftrag zum anderen
durchhangelt, bleibt immer im Ta-
gesgeschaft stecken. Jede Unwag-
barkeit — das bestatigt auch Brad
Korn im Ruckblick — erscheint wie
ein riesiges, fast unuberwindliches
Hindernis, das mit entsprechend ho-
hem Zeitaufwand beseitigt werden
muss. Oftmals, so Korn, schafft eine
unstrukturierte  Herangehensweise
auch noch zusatzliche psychologische
Barrieren, vor allen Dingen bei den
Mitarbeitern: Sie haben keine klare
Handlungsanweisung zur Verfligung
und verbrauchen oft mehr Zeit dafur,
Uber das Problem nachzudenken als
die eigentliche Lésung praktisch um-
zusetzen.

,Bei uns sind die
Prozesse viel zu
individuell, jeder Fall
ist anders gelagert,
da kann man keine
Vorgaben machen.”

Man koénnte meinen, dass damit
die Beweggrinde, die Tatigkeiten
in einem Maklerunternehmen sys-
tematisch zu erfassen, ausreichend
dargelegt wurden. Und dennoch
beobachtet Gerber, dass sich viele
Makler gegen die Einfihrung von
Mess- und Kontrollmechanismen im
Unternehmen strauben. Standard-
ausrede Nummer 1: ,Bei uns sind die
Prozesse viel zu individuell, jeder Fall
ist anders gelagert, da kann man kei-
ne Vorgaben machen.” Dem wider-
spricht Gerber vehement: Gerade in
einem solchen Fall ist es notwendiger
denn je, auf standardisierte Prozesse
zu setzen. Denn nur so kann es dem
Makler gelingen, die Kontrolle tber
diese Prozesse zurlckzugewinnen.
Andernfalls bleibt er Sklave seiner ei-
genen Nicht-Organisation und kann
lediglich als Getriebener handeln.
Selbstverstandlich gibt es unerwarte-
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te Hindernisse und Schwierigkeiten. Doch wann werfen
solche Ereignisse Makler und Mitarbeiter mehr aus der
Bahn: Wenn die Arbeit aufs Geratewohl verrichtet wird
und immer ad hoc entschieden wird? Oder wenn ein in
allen Einzelheiten vorgeplanter Ablauf existiert, der zu-
dem versucht, auch das Unvorhersehbare mit einzukalku-
lieren?

Raus aus der Gewohnheitsfalle
Wer hier mit klar strukturierten Prozessen vorsorgt, hat
es im operativen Geschaft wesentlich einfacher. Doch
nicht nur das: Eine auf ,Schludrigkeit” beruhendes Ar-
beitsprinzip lahmt nicht nur Mitarbeiter und Ressourcen,
sondern kann oftmals auch zu
einer Kette von Fehlentschei-
dungen fuhren: Wenn schon
die Basis der Entscheidungs-
findung nicht durch messbare
Kriterien abgesichert ist, wie
soll dann der nachste Schritt
optimal ausgefuhrt werden?

management nicht im Griff hat. Wenn die zeitlichen Ab-
laufe jedoch gut messbar und damit quantifizierbar sind,
kénnen die Patienten ohne lange Vorlaufzeiten behan-
delt werden.

. Wir haben da eine andere Vor-
gehensweise, das geht bei uns nicht.”

. Wir haben das immer schon so
gemacht, das lasst sich nur schwer
andern.” ,Bei uns funktioniert das
nicht, wir haben eine spezielle Klientel”.

In der Immobilienvermittlung
gelingt das auch nur, wenn
die Vermittlung einer Immobi-
lie nicht mehr als ein einziger
groBer, undurchsichtiger Block
betrachtet wird, sondern jeder

Das gilt insbesondere fur
Mitarbeiter, die keine Univer-
salisten sind bzw. die noch
neu im Unternehmen sind.
Hier braucht es klare Regeln
und Anweisungen, wie in
unterschiedlichen Situationen
zu verfahren ist. Doch viele
Makler gehen den Weg des
geringsten Widerstands: Sie
betreiben ein Ein-Mann-oder-
Frau-Unternehmen, bilden ein

einzelne Arbeitsschritt so ge-
nau wie moglich benannt und
(zeitlich und personell) bewertet
wird. In dieses Horn st6Bt auch
Brad Korn. Fir ihn sind Vorberei-
tungszeiten von mehr als einem
Tag bei der Veroffentlichung neu
akquirierter Objekte ein Unding.
Bei guter Vorbereitung sei die
Abstimmung mit dem Verkaufer,
die Erstellung des Exposés, die
Aufnahme und Bearbeitung von

In der Immobilienvermittlung
gelingt das auch nur, wenn die
Vermittlung einer Immobilie nicht
mehr als ein einziger groBer,
undurchsichtiger Block betrachtet
wird, sondern jeder einzelne
Arbeitsschritt so genau wie
moglich benannt und (zeitlich
und personell) bewertet wird.

bis zwei Auftrage im Monat

Fotos sowie die Einstellung auf

ab und sind damit bereits voll

ausgelastet. Dass eine solche

Vorgehensweise zwangslaufig

ins Hamsterrad fUhren muss,

versteht sich von selbst. Denn selbst das Dasein als ,,Solist”
braucht ein messbares System. Nur so kénnen Potenziale
fur mehr Umsatz Gberhaupt erst aufgedeckt werden. Brad
Korn spricht hier von einer Verdopplung der potenziellen
Auftragszahl, sofern eine systematische Analyse seitens
des Einzelkdmpfers zur Anwendung kommt.

Einzelschritte sichtbar machen, Potenziale erkennen

Allerdings fallt den meisten von uns eine substanzielle
Veranderung schwer. Vielfach, so Gerber, sei die Reaktion
auf bestimmte Vorschldage von ihm ein erstauntes Zucken
mit den Augenbrauen seitens seiner Zuhorer. Er zitiert das
Beispiel mit den Arztpraxen: Seinem Dafurhalten nach
sind Wartezimmer etwas vollkommen Uberflissiges. Sie
sind nur dann notwendig, wenn eine Praxis ihr Termin-
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der Homepage sowie bei den
diversen Online-Portalen eine
Frage von Stunden. So mancher
wird sich verwundert die Augen
reiben: Sagte er tatsachlich ,,Stunden”? , Also wir haben
da eine andere Vorgehensweise, das geht bei uns nicht.”
«Wir haben das immer schon so gemacht, das lasst sich
nur schwer andern.” ,Bei uns funktioniert das nicht, wir
haben eine spezielle Klientel”. Solche vorgeschobenen Ar-
gumente gehoéren laut Aussage der beiden Autoren zum
Standardrepertoire eines jeden Maklers. Und jetzt die
Masterfrage an Sie: Welches davon ging lhnen durch den
Kopf, als Sie von der blitzschnellen Reaktionszeit des Mak-
lerkollegen gelesen haben?
Im nachsten Beitrag betrachten wir detailliert die betrieb-
lichen Vorteile und Funktionen messbarer Prozesse, stellen
praktische Beispiele fur Kennzahlen vor und beleuchten
die Vorteile dieser Kennziffern auf die Fihrung Ihrer Mit-
arbeiter. = Harald Henkel
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E-Mobilitat halt Einzug
in die Immobilienbranche (1)

Elektromobilitdit boomt und immer mehr Projekt-
entwickler, Immobilienverwalter und Makler den-
ken liber den Einsatz von Elektrofahrzeugen sowie
die Schaffung einer unternehmenseigenen Lade-
infrastruktur nach. Dafiir sprechen neben dem da-
mit verbundenen Imagegewinn auch handfeste
wirtschaftliche Vorteile. Allerdings sollte die An-
schaffung gut geplant sein, denn insbesondere die
Ladeinfrastruktur birgt zahlreiche Fallstricke.

ie im Fruhjahr dieses Jahres veroffentlichte Studie

des Zentrums fur Sonnenenergie- und Wasserstoff-
forschung Baden-W(urttemberg war eine kleine Sensation:
Im vergangenen Jahr hat Deutschland die USA bei der
Anzahl der Neuzulassungen von Elektro- und Hybridfahr-
zeugen erstmals Gberholt und liegt damit hinter China
auf Platz Zwei. Mit 395.000 Einheiten ist mittlerweile fast
jeder sechste Neuwagen ein Stromer bzw. Hybridmodell.
Gegeniber dem Vorjahr explodierte der Absatz der klima-
freundlichen Autos um sagenhafte 264 Prozent.
Nicht ganz so steil, aber dennoch eindeutig sind die
Zuwachsraten bei elektrischen Nutzfahrzeugen. Hier er-
mittelte der Europaische Automobilherstellerverband
ACEA im April 2020 ein Plus von immerhin 110 Prozent bei
Elektro- und Hybrid-LKW, wahrend die Transportersparte
im E- und Hybridbereich immerhin um 22 Prozent zulegte.

Bautrager und Verwalter als Pioniere Kein Wunder, dass
das Thema Elektromobilitat auch in der Immobilienbran-
che langsam, aber stetig an Fahrt aufnimmt. Hinzu kommt
die gesetzliche Pflicht, bei Neubauprojekten ab 2025 eine
entsprechende Infrastruktur fur E-Autos zur Verfiigung zu
stellen.

Einige Akteure gehen das Thema jetzt schon an und ge-
héren damit zu den Pionieren in diesem Bereich. Darunter
auch der in KoéIn ansassige Bautrager WvM Immobilien
+ Projektentwicklung GmbH, der bereits im letzten Jahr
samtliche Stellplatze in den Tiefgaragen zweier Neubau-
projekte in den Koélner Stadtteilen Ehrenfeld und Surth
mit leistungsfahigen Vorrichtungen fur Wallboxen ausge-
stattet hat. Aktuell realisiert das Unternehmen ein Wohn-
bauprojekt in der Berliner PistoriusstraBe mit 51 weiteren
Stellplatzen, die nach Wunsch mit E-Ladestationen fur
Elektroautos ausgestattet werden kénnen. ,Im Zuge un-

seres Nachhaltigkeitskonzeptes ist es uns wichtig, unseren
Kaufern umweltfreundliche Angebote zur Verfigung zu
stellen”, erklart Inhaber Wolfgang von Moers und er-
ganzt: ,Emissionsfreie Mobilitatslosungen sind neben
Car-Sharing-Angeboten ein wichtiger Bestandteil unserer
Strategie.”

Gemeinsam mit seinen Projektpartnern TankE GmbH und
Engie Deutschland GmbH hat WvM bei den beiden Bau-
projekten in KoIn eine Ladeinfrastruktur implementiert,
die auf regenerative Energie flr den Ladevorgang setzt
und zudem mit einem Ubergeordneten Lastmanagement
arbeitet. Dieses verteilt bei Bedarf die Anschlussleistung
im Gebaude optimal auf die einzelnen Ladepunkte. Zu-
dem gab WvM kurzlich den Start eines Joint Ventures mit
der Naturstrom AG im Bereich E-Mobilitdt bekannt.

Angesichts der aktuellen Zuwachsraten

bei Elektrofahrzeugen ist abzusehen, dass
Mieter unterschiedlicher Flachennutzungen
zukinftig verstarkt Lademoglichkeiten far

ihre Fahrzeuge nachfragen werden.
Andreas Kindt, Vorstandsreferent und Projektleiter
Elektromobilitat und Nachhaltigkeit bei POLIS

E-Mobilitat im Immobilienbestand Der auf den Erwerb, die
Modernisierung und Revitalisierung von Blrogebauden
spezialisierte Immobilienverwalter POLIS Immobilien AG
setzt bei seiner Strategie ebenfalls auf Elektromobilitat.
Dabei sieht das Unternehmen die 2020/2021 beschlosse-
nen rechtlichen Regelungen, u. a. bei Bestandsgebauden
ab einer gewissen Stellplatzanzahl eine Ladeinfrastruktur
fur Elektrofahrzeuge vorzuhalten, nicht nur als gesetzli-
che Pflicht, sondern auch als Gbergeordnete strategische
Uberlegung: ,Angesichts der aktuellen Zuwachsraten
bei Elektrofahrzeugen ist abzusehen, dass Mieter unter-
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schiedlicher Flachennutzungen zukunftig verstarkt Lade-
maoglichkeiten fur ihre Fahrzeuge nachfragen werden.
Auf diese Weise entwickeln sich Ladepunkte zum wichti-
gen Ausstattungsmerkmal von Immobilien. Als ESG-Kom-
ponente zahlt die E-Ladeinfrastruktur Uberdies auch auf
die Nachhaltigkeitsstrategie des Unternehmens ein”, so
Andreas Kindt, Vorstandsreferent und Projektleiter Elek-
tromobilitat und Nachhaltigkeit bei POLIS.

Im Februar 2021 nahm das Unternehmen im Rahmen eines
Pilotprojektes an einem Standort in Berlin acht Ladepunk-
te in Betrieb. Die Errichtung, Instandhaltung und der tech-
nische Kunden-Support gliederte POLIS in Kooperation mit
einem Ladesaulenhersteller aus. Auch weitere Leistungen
der Betriebsphase, wie beispielsweise die Strombeschaf-
fung, die Verbrauchsabrechnung und die Organisation
der Bezahlvorgange, wurden an einen externen Betreiber
ausgelagert. , Dieses Betriebsmodell bietet fir den Immo-
bilieneigentimer den Vorteil, sich auf das Kerngeschaft
konzentrieren zu kénnen und gleichzeitig eine Klassifizie-
rung als Energieversorgungs- und/oder Elektrizitatsversor-
gungsunternehmen zu vermeiden”, so Kindt.

Ladesaule als Marketinginstrument Auch bei Immobilien-
maklern gewinnt das Thema E-Mobilitdt zunehmend an
Bedeutung, da diese nicht nur eine glinstige Moglichkeit
bietet, die eigenen Firmenwagen mit selbst erzeugtem
griinem Strom zu betanken, sondern auch als innovative

S0 lernen die Leute unseren Namen kennen, bleiben wahrend des
Ladevorgangs vor unserem Ladenlokal stehen und schauen sich dann
auch unsere Angebote an”, erklart der Makler.
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E-Ladeinfrastruktur
von Polis

MarketingmaBnahme fungiert. Einer der ersten Makler,
der dieses Potenzial der Elektromobilitat erkannt hat,
ist Ralf BeBler, seines Zeichens Makler in Plettenberg. Im
Spatherbst 2020 nahm er eine Wallbox mit zwei Lade-
punkten direkt vor seinem Ladenlokal in Betrieb. Seitdem
kénnen E-Autofahrer dort ihre Stromer zu einem gunsti-
gen Tarif betanken. ,Der Durchschnittspreis pro Kilowatt-
stunde liegt zwischen 30 und 35 Cent, wir zahlen etwa
25", so BeBler.

Doch es geht ihm nicht darum, mit dem Stromverkauf ein
Geschaft zu machen. Er setzt auf die positive AuBenwir-
kung der Ladesaule, die bereits Thema in der 6rtlichen Pres-
se war und naturlich auf Google Maps verzeichnet ist. , Als
wir das feststellten, wurde uns auch klar, warum so viele
auswartige Autofahrer zu uns kommen®”, erzahlt BeBler.
Zwischen zehn und 20 Autos pro Woche laden mittlerwei-
le an seiner Saule, dank eigener Photovoltaik-Anlage auf

=




dem Dach mit nachhaltig erzeugtem,
grinem Strom. ,Wir rechnen damit,
dass sich dieser besondere Service
herumspricht und wir dadurch dem
einen oder anderen in guter Erinne-
rung bleiben. Zunachst einmal lernen
die Leute unseren Namen kennen,
kommen zu uns, bleiben wahrend des
Ladevorgangs vor unserem Ladenlo-
kal stehen und schauen sich dann in
vielen Fallen auch unsere Angebote
an, die wir gerade im Schaufenster
haben”, erklart der Makler. Ubrigens
nutzen auch seine Mitarbeiter die La-
desaule bei Bedarf.

Makler setzt auf positive AuBenwir-
kung Bislang sei durch die Ladesaule

Mit Blick auf Wirtschaftlichkeit und
Sicherheit kommt daher gerade

ihr bei einem geplanten Umstieg
auf nicht-fossile Mobilitatskon-
zepte eine besondere Bedeutung
zu. Welche Ladeldsung ist far lhr
Unternehmen also die richtige?

eingekommen, doch sieht BeBler das
Angebot eher als langfristige Marke-
tingmaBnahme. ,Die Ladesaule reiht
sich in eine Vielzahl weiterer Services
ein, die wir fur die Region anbieten
wie zum Beispiel mehrere Bautrock-
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und Feiern wie Hupfburg, Eis- und
Popcornmaschine”, so BeBler. Durch
diese kostenlos verfigbaren Gim-
micks steht sein Name immer wieder
positiv in der Offentlichkeit und un-
terstltzt daher sein Bestreben, seinen
Ruf als lokale Marke weiter zu festi-
gen. Gekostet hat ihn die Errichtung
der Ladesaule insgesamt 18.000 Euro,
von denen er 9.000 als Fordermittel
zurtckerhalten hat. ,Das ging ganz
einfach. Nachdem ich von der Mo&g-
lichkeit der Forderung gelesen hatte,
habe ich den Antrag selbst gestellt”,
so BeBler. Auch in seinem eigenen
Fuhrpark will das Unternehmen zu-
kunftig auf Elektroantrieb setzen:
.Der nachste Wagen, den wir an-

zwar noch kein direkter Auftrag her- ner oder Ausstattungen fur Feste schaffen, wird definitiv ein E-Auto.” ->
—

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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Mehr kW, weniger Ladezeit Die
genannten Beispiele verdeut-
lichen die tragende Rolle der
Ladeinfrastruktur beim Ausbau
der Elektromobilitdt. Mit Blick
auf Wirtschaftlichkeit und Si-
cherheit kommt daher gerade
ihr bei einem geplanten Umstieg
auf nicht-fossile Mobilitatskon-
zepte eine besondere Bedeu-
tung zu.

Welche Ladelosung ist far Ihr
Unternehmen also die richti-
ge? So pauschal lasst sich diese

nach sich zieht.

Sollte die Kapazitat der vorhandenen
Leitungen nicht ausreichen, kann es
teuer werden. Denn dann musste der
Netzbetreiber eine neue Zuleitung
und/oder einen Mittelspannungstrans-
formator installieren, was Mehrkosten
im funfstelligen Bereich durch einen
entsprechenden Baukostenzuschuss

Andreas Varesi, E-Mobilitatsberater und
Griunder der eMobile Academy

Wallbox oder Ladesaule ent-
weder einen oder mehrere La-
depunkte haben, das heiB3t, es
kénnen an einer Ladestation
mehrere Fahrzeuge gleichzei-
tig aufgeladen werden. Allen
Wallboxen und Ladesaulen
gemeinsam ist, dass mehr La-
deleistung in der Regel auch
mit héheren Anschaffungskos-
ten verbunden ist.

Knackpunkt Ladeinfrastruk-
tur Doch laut Andreas Varesi,

Frage naturgemaB nicht beant-
worten, da es immer auf den be-
trieblichen Einzelfall ankommt.
Zunachst stellt sich die Frage, welches Bordladegerat im
E-Fahrzeug verbaut ist. Denn die Ladekapazitat des Fahr-
zeugs bestimmt die maximale Ladekapazitat seitens der
Ladestation. Wenn das Bordladegerat also Gber maximal
11 kW verfugt, nitzt eine Ladestation mit 22 kW zunéchst
einmal nicht mehr als eine mit 11 kW. Dennoch durfte
fur die meisten Unternehmen eine kleinere Leistung als
11 kW kaum in Frage kommen, schlieBlich bedeutet das
bei einer Batteriekapazitat von 40-50 kW eine Ladedauer
von vier bis knapp sechs Stunden.

Ladesdulen eignen sich optimal fur

den AuBenbereich. Sie sind wetterfest,
gegen Vandalismus geschttzt und
kdbnnen ebenso wie Wallboxen auch mit
Gleichstrom (DC) betrieben werden.

Wer langere Standzeiten hat, kann naturlich auch auf
niedrigere Ladeleistungen zwischen 7,4 und 3,7 kW zu-
ruckgreifen. Dann allerdings zieht sich eine komplette
Aufladung zwischen acht und dreizehn Stunden hin, was
nur noch attraktiv erscheint, wenn das Fahrzeug eine ge-
ringe Laufleistungen hat. In der Regel werden im betrieb-
lichen Alltag aber eher hohe Ladeleistungen benétigt.
Daflir eignet sich eine sogenannte Schnellladesdule mit
Gleichstrom. Mit ihr kann beispielsweise ein VW E-Crafter
mit 40 kW statt nur 7,2 kW bei Wechselstrom aufgeladen
werden.

Apropos Ladesaule: Im Gegensatz zur sogenannten Wall-
box, die primar fur die Nutzung im geschltzten Innen-
bereich ausgelegt ist, eignen sich Ladesdulen optimal fur
den AuBenbereich. Sie sind wetterfest, gegen Vandalis-
mus geschitzt und kénnen ebenso wie Wallboxen auch
mit Gleichstrom (DC) betrieben werden. Dabei kann eine
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E-Mobilitatsberater und Grin-
der der eMobile Academy, ist
der Kaufpreis der Ladestation
nur einer von zahlreichen Faktoren, die ein Unternehmen
beachten muss: , Eine unsachgemaBe Installation birgt er-
hebliche Risiken hinsichtlich der Benutzersicherheit, bei-
spielsweise aufgrund eines fehlenden FlI-Schutzschalters
oder eines mangelhaften Brandschutzes bei der Gebau-
dedurchdringung mit den stromfihrenden Kabeln. Hier
ist insbesondere auf eine korrekte Kabelabdichtung sowie
eine luckenlose Dokumentation zu achten.” Daher darf
eine solche Installation nur ein anerkannter Fachbetrieb
ausfuhren.

,uUnd auch wenn die handelstblichen Ladestationen
eichrechtskonform sind: Sie mussen diese zuséatzlich noch
einmal bei der zustandigen Eichbehorde anmelden, sonst
drohen empfindliche Strafen”, so Varesi. Dartber hinaus
mussen seit Marz 2019 alle Anlagen beim jeweiligen Netz-
betreiber angemeldet werden, ab 12 kW Ladeleistung gilt
sogar eine Genehmigungspflicht. Der Netzbetreiber hat
zwei Monate Zeit die Genehmigung zu erteilen und diese
gilt dann auch nur fir vier Monate. So stellen die Versor-
ger zum einen die Stabilitat des Netzes sicher und prifen
zum anderen, ob die Leitungskapazitat fur die geplante
Stromabnahme ausreichend ist.

.Sollte die Kapazitdt der vorhandenen Leitungen nicht
ausreichen, kann es teuer werden. Denn dann musste der
Netzbetreiber eine neue Zuleitung und/oder einen Mit-
telspannungstransformator installieren, was Mehrkosten
im funfstelligen Bereich durch einen entsprechenden Bau-
kostenzuschuss nach sich zieht”, so Varesi. Eine weitere
Kostenfalle stellen zusatzliche Netzentgelte des Strom-
versorgers dar, die anfallen, wenn der Verbraucher dauer-
haft die im Versorgungsvertrag vereinbarte Héchststrom-
menge Uberschreitet.

Im zweiten Teil des Beitrags geht es um die Bedeutung
des richtigen Lademanagements sowie die steuerlichen
Vorteilen fur Unternehmen und Mitarbeiter bei der La-
destromnutzung. = Harald Henkel
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Die Schmerzen lassen nach

Der TV-Spot von Homeday, in dem unter dem Be-

griff ,Provisionsschmerz” diejenigen Verkaufer
vorgefiihrt wurden, die unwissend eine Courtage
zahlten, pragte sich bei vielen Menschen ein.
Viele Makler fanden die Werbung wenig lustig,
vor allem wenn sie selbst mit Verkauferprovision
arbeiteten.

Der Spot lief vor der gesetzlichen Neuregelung der Pro-
visionsteilung im Dezember 2020. Hybridmakler, die
bis dahin auf das Konzept einer reinen AuBenprovision
setzten, mussten sich seither umorientieren. Was dabei
herauskommt, warum sie weiterhin auf Expansionskurs
sind und was lokale Vermittlungsunternehmen Uber ihre
Strategien wissen sollten.

Die beiden bekanntesten Hybridmaklerfirmen in Deutsch-
land sind McMakler und Homeday. Beide wurden 2014
beziehungsweise 2015 gegriindet, als das Bestellerprinzip
bei Wohnungsvermietungen eingefihrt und ein Bestel-
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lerprinzip beim Verkauf in der Politik viele Monate lang
diskutiert wurde.

Hybrid meint, dass diese Firmen Techniken aus verschiede-
nen Bereichen nutzen. Einerseits denken sie prozessorien-
tiert und digital. Das heiBt, es werden so viele Leistungen
digital abgebildet beziehungsweise von Mitarbeitern in
der Unternehmenszentrale ausgefiihrt wie moglich. Dazu
zahlt die Leadgewinnung Uber Websites und Social-Me-
dia, das Erstellen von Exposés und Marktwertanalysen.
Andererseits gibt es weiterhin eine analoge Welt mit Ver-
triebsmitarbeitern vor Ort, die Akquise-Termine wahrneh-
men, Verkaufer und Kaufinteressenten personlich betreu-
en und Besichtigungen durchfuhren.

Dabei arbeiten Hybridmakler nicht viel anders als statio-
nare, eingesessene Firmen. Denn ob die Hybrid-Vermitt-
ler einen Vermittlungsauftrag erhalten, entscheidet sich
ebenfalls auf der Couch der Verkaufer. In der Regel schau-
en die sich zwei, drei Maklerfirmen an und entscheiden am
Ende, wer ihr Objekt vermitteln soll. ,Dann mussen auch



unsere rund 220 bundesweit tatigen
Partnermaklerinnen und -makler
ebenso um den Auftrag kampfen wie
andere Maklerunternehmen auch.
Das heiB3t, sie mussen sympathisch
sein, Vertrauen aufbauen, unsere
Dienstleistungen gut verkaufen”, er-
lautert Homeday-Direktor Jeels Sze-
panek. Er ist bei dem Unternehmen
fur die Rekrutierung, Ausbildung und
Betreuung der selbststandigen Part-
nermakler zustandig.

Dass Homeday bis zur Gesetzesreform
im Dezember 2020 bundesweit kos-
tenlos fur Eigentumer arbeitete, sei in
der Anfangszeit ein wichtiges Allein-
stellungsmerkmal gewesen, so Sze-
panek. Aber nicht existenziell. Denn
seit der Einfihrung der Neuregelung
ist das Unternehmen weiterhin unge-
bremst auf Expansionskurs.

Bei Homeday zahlen Verkaufer und
Kaufer aktuell 2,94 Prozent (brutto)
Provision. Das ist immer noch weniger
als die ublichen 3,57 Prozent. Man
muss aber sehen, dass Homeday den
Satz erst vor Kurzem von 1,95 Pro-
zent auf diesen Wert erhdhte - also
um immerhin knapp einen Prozent-

Maklaro, das vor einigen

Jahren ebenfalls als Online-Ver-
mittlungsfirma startete, hat seit
dem Verkauf an die Hypoport SE
2019 ihr Vermittlungsgeschaft
runtergefahren. Mittlerweile
fokussiert sich das Unternehmen
auf den B-to-B-Bereich und unter-
stltzt Maklerfirmen.

punkt. Sprich: der Abstand zur gén-
gigen Provisionshohe wird kleiner.
Das Argument, gunstiger zu sein als
andere, konnte an Bedeutung verlie-
ren. Die Provisionsschmerzen werden
weniger.

Wettbewerber McMakler schweigt
sich auf seiner Website zur Provi-
sionshéhe aus. Interessenten werden
gebeten, sich bei der Hotline zu in-
formieren. Auf Nachfrage reagiert
die Pressestelle nicht. Uberhaupt ist
die Pressesprecherin eher eine Presse-
schweigerin und stand auch fur allge-
meine Fragen zur Firmenstrategie fur
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diesen Artikel nicht zur Verflgung;
begrindet wurde das nicht. Trotz be-
harrlichem Nachhaken.

McMakler wurde 2015 gegrindet
und hat alleine in den letzten drei
Jahren Uber 130 Mio. Euro Risikoka-
pital eingeworben. Auch Wettbe-
werber Homeday schafft es laufend
neues Kapital zu gewinnen. An dem
Unternehmen sind unter anderem
Axel Springer und Purple Brix betei-
ligt, eine britische Online-Maklerfir-
ma, die auch in Kanada, Australien
und den USA tatig ist. Von solchen fi-
nanziellen Ressourcen kénnen lokale
Immobilienfirmen nur traumen.

Das Unternehmen Maklaro, das vor
einigen Jahren ebenfalls als On-
line-Vermittlungsfirma startete, hat
seit dem Verkauf an die Hypoport SE
2019 ihr Vermittlungsgeschaft runter-
gefahren. Mittlerweile fokussiert sich
das Unternehmen auf den B-to-B-
Bereich, wie eine Sprecherin mitteilt
und unterstitzt Maklerfirmen unter
anderem bei der Lead-Gewinnung,
bei Nachfass-Telefonaten, Digital Far-
ming und weiteren Marketing-Aktivi-
taten.

Marketing fiir Immobilienmakler.

Raketenpower
fur lhre Akquise.

www.bottimmo.com
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McMakler beschaftigt rund 500 Mitarbeitende und ist mit
100 Standorten vor allem in Deutschland, aber auch in
Osterreich und Frankreich vertreten. Die Expansion soll
weitergehen, auf der Homepage sind Uber 150 Stellen
ausgeschrieben, rund 80 davon sollen von Maklern be-
setzt werden — ,mit Festgehalt und ungedeckelter Provi-
sion”, wie es in den Ausschreibungstexten heif3t.

In den McMakler-Buros in KéIn sind beispielsweise 17 Mit-
arbeitende tatig, in Bielefeld 14 und in Stuttgart fast 40
(Stand: Dezember 2021). Ein Branchenexperte meint, dass
es McMakler mit weiteren stationaren Biros zudem ge-
lingt, bei Google besser auffindbar zu sein. Jede Nieder-
lassung hat ein eigenes ,My Business”-Profil mit zahlrei-
chen, gut gepflegten Unternehmensbewertungen.
AuBerdem betreibt das Proptech eine Finanzierungsfirma
(McMakler Finance) sowie ein Unternehmen, das Luxus-
objekte vermarktet. Dass Premium und ,Mc”, als Sinn-
bild fur Sparsamkeit, nicht gut zusammengehen, hat man
erkannt: die Firma heiBt MCM Premium Houses. Ob die
Ahnlichkeit mit dem Unternehmenskiirzel ,MCM*” fir
Luxus-Handtaschen und -Koffer wohl Absicht ist?

Ebenso wie McMakler setzt auch Homeday auf eine wei-
tere Ausdehnung der Prasenz im Bundesgebiet. Aktuell
deckt das Netzwerk aus selbststandigen Maklern 80 Pro-
zent der Bevolkerung ab. ,Es gibt einige weiBBe Flecken
wie dinn besiedelte Regi-
onen in Mecklenburg-Vor-
pommern. Diese Bereiche
Uberlassen wir Wettbewer-
bern. FUr uns ware es nicht
rentabel, bei der Zahl der
erwartbaren  Transaktio-
nen und der erzielbaren
Preise an diesen Orten ta-
tig zu werden. Stattdessen
wollen wir in nachfrage-
starken GroBstadten unse-
re Prasenz mit zusatzlichen
Maklern und kleineren
Zustéandigkeitsgebieten
ausweiten. So haben un-
sere Vertriebsmitarbeiter
bei Akquise- und Besich-

werden.

Florentino Trezek

Maklerfirmen, denen es gelingt,
ihr Empfehlungsgeschaft erfolg-
reich ins Digitale zu Ubertragen,
werden langfristig ihr ,Gallisches
Dorf" wacker verteidigen ... bei
Der personliche Handschlag muss
in die digitale Welt transferiert

Alle Vermittler arbeiten bei Homeday als Selbststandige.
Das ist durchaus bemerkenswert, weil der Trend in der
Branche seit Jahren zur Festanstellung geht. Nicht zuletzt,
weil die Abgrenzung zwischen tatsachlicher beruflicher
Selbststandigkeit und Scheinselbststandigkeit oft schwie-
rig ist. Bei VerstoBen mussen Auftragnehmer und -geber
mit hohen Sozialabgaben-Nachzahlungen rechnen. , Aber
wir sind bei dem Thema im stadndigen Austausch mit den
Sozialversicherungstragern”, gibt Szepanek Entwarnung.
Grunde, bei Homeday anzuheuern, sei fir viele Bewer-
ber die Zugehorigkeit zu einem Business-Netzwerk mit
Weiterbildungsméglichkeiten, fachlichem Austausch etc.,
wahrend man weiterhin sein eigener Herr ist. , Ebenso
wichtig ist vielen, dass wir ihnen mit unserer automati-
sierten Leadgewinnung regelméaBig Auftrage zuspielen.
Denn viele tun sich schwer mit der Objektakquise. Das
nehmen wir ihnen ab. 25 bis 30 Prozent der qualifizier-
ten Verkauferkontakte, die wir ihnen zufihren, wandeln
sie in Auftrdge um. Sie kénnen also auf eine konstante
Auftragslage vertrauen”, so der Unternehmensvertreter.
Zwischen 70 und 78 Prozent der Provisionseinnahmen ver-
bleiben bei der Homeday-Zentrale, 22 bis 30 Prozent wan-
dern zum Makler. Szepanek sagt, dass der Jahresumsatz,
den die Homeday-Partnermakler im Schnitt erzielen, bei
60.000 bis 75.000 Euro liegt. Nicht wenige erwirtschafte-
ten tber 100.000 Euro.

Das Generieren von Leads fallt den Prop-
tech-Firmen leicht. Wie bei allen digi-
tal aufgestellten Unternehmen, so sind
auch bei McMakler und Homeday die
meisten Firmenlenker branchenfremd
sozialisiert und haben eher Program-
mier- und Onlinemarketing- als Vermitt-
lungserfahrungen. Der Mitgrinder von
McMakler, Felix Jahn, war beispielswei-
se mehrere Jahre Geschaftsfuhrer bei
Rocket Internet. Hinzu kommt, dass sie
Technik, Suchmaschinen-Optimie-
rung, Werbung und Marketing aus dem
Vollen schopfen koénnen: sie sind mit
Fremdkapital wohlgebettet und obwohl
bislang sowohl McMakler als auch Home-
day weit davon entfernt sind, Gewinne

tigungsterminen kurzere
Fahrzeiten”, so Home-
day-Sprecher Szepanek.
Laut Unternehmensangaben gibt es fur die Vertriebsjobs
mehr Bewerber als vakante Stellen. Die groBe Mehrheit
der Vermittler, die fur Homeday arbeitet, war vorher als
Makler selbststandig tatig beziehungsweise in einer im-
mobiliennahen Branche aktiv, etwa als Finanzierer oder
Verwalterin. Die wenigsten kommen aus einem Angestell-
tenverhaltnis.
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zu erwirtschaften, sind Risikokapital-
geber ungebrochen spendierfreudig.
Gerade die Online-Akquise von Ver-
kaufsauftragen hat seit Ausbruch der Pandemie an Be-
deutung gewonnen. Aber auch stationare Makler haben
diese Entwicklung nicht verpennt: SEO, SEA, Content-Mar-
keting, Costumer Audience, Retargeting und andere Be-
griffe aus dem Marketing-Sprech haben viele verinnerlicht
und setzen sie erfolgreich um. Entweder in Eigenregie
oder zusammen mit Dienstleistern.



Florentino Trezek beim
Meeting 2021 in KéIn.

Das sieht auch Florentino Trezek so. Er
hat sich als CEO und Co-Founder von
Ogulo intensiv mit den Veranderun-
gen der Branche durch Hybridmakler
beschaftigt und dartber beim , MEE-
TING” im Oktober 2021 einen Vortrag
gehalten. Hierbei unterstreicht er die
Bedeutung von Online-Marketing.
Was Hybridmakler vormachen, soll-
ten ,Local Heroes”, wie Trezek sie
nennt, adaptieren, um somit den ver-
meintlichen Vorteil der Hybridmakler
zu kompensieren: ,Maklerfirmen,
denen es gelingt, ihr Empfehlungs-
geschaft erfolgreich ins Digitale zu
Ubertragen, werden langfristig ihr
,Gallisches Dorf’ wacker verteidigen”,
so Trezek. Ein wichtiger Baustein sei
dabei das Schaffen von Vertrauen:
.Der personliche Handschlag muss in
die digitale Welt transferiert werden.
Das gelingt unter anderem mit po-
sitiven Kundenbewertungen, vielen
Informationen und neutralen Ratge-
bertipps”, rat Trezek. Bei Hybridmak-
lern und anderen Proptechs gehéren
diese Fertigkeiten zur DNA. Altein-
gesessene Local Heroes mussten in
Zukunft ihr Handwerk um diese rele-

vante Schlusselkompetenz erweitern,
schlussfolgert der Branchenexperte.

Homeday-Sprecher
Szepanek glaubt, dass
die Reise der Vermittler-
branche hin zu gréBeren
lokalen beziehungsweise
nationalen Unternehmen,
Franchise-Anbietern oder
Netzwerken geht.

Dass dies machbar ist, belegt bei-
spielsweise die PH Immobiliengesell-
schaft in Aachen. Pro Monat gene-
riert das Unternehmen online Gber
50 Leads, mehr als die Halfte wer-
den rollierend in Vermittlungsauf-
trdge umgewandelt, so Trezek. Dass
im Unternehmen Lead-Generatoren,
Website und Social-Media-Kanale
reibungslos funktionieren und per-
manent an technische Weiterent-
wicklungen und Kundenbedurfnisse
angepasst werden, liegt daran, dass
mehr als zehn Prozent der Mitar-
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beiter um Geschaftsflihrer Sebastian
Hucz Online-Marketingexperten sind.
Ein Digitalisierungs-Booster war in
vielen Unternehmen die Pande-
mie: einige mittelstandische Makler
streamen seit Frihjahr 2020 Open-
house-Besichtigungen, andere ma-
chen Online-Besichtigungen  per
Video-Call oder fuhren live durch
Objekte, wahrend Interessenten zu-
hause vor ihren Displays sitzen und
Fragen stellen kénnen.

Homeday-Sprecher Szepanek glaubt,
dass die Reise der Vermittlerbranche
hin zu groBeren lokalen beziehungs-
weise nationalen Unternehmen,
Franchise-Anbietern oder Netzwer-
ken geht, die prozessorientiert arbei-
ten und Uber lokale Prasenz verfu-
gen, die ihnen regelmaBig Auftrage
beschert. Nichtsdestotrotz hatten
zudem regionale Marken und Makler
ihre Daseinsberechtigung. Die Anzahl
derjenigen durfte jedoch abnehmen.
Er prognostiziert, dass die Provisions-
hohen auf lange Sicht sinken koénn-
ten. In anderen Landern seien sie
schon heute niedriger als hierzulan-
de. m Bernhard Hoffmann
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Herzstlick des Unternehmens:
die Dr. Palm’sche Apotheke
am Schorndorfer Marktplatz

Schwerpunkt Gesundheit

und Denkmalschutz

Michael Sudahl

Eine spannende Kombination fiir einen Standort-
entwickler, die als Vorbild fiir Makler dienen kann

Je zugespitzter ein Markenversprechen, desto eher trifft
es die Zielgruppe. Auf diese Marketingstrategie setzt
die schwabische Palm-Gruppe. Das Immobilien-Portfolio
der Standortentwicklerin aus Schorndorf bei Stuttgart
ist extrem eng umrissen. Dabei hat die Spezialisierung
auf Gewerbeimmobilien der Gesundheitsbranche einen
historischen Hintergrund. Das Apothekerehepaar Maria
und Johann-Philipp Palm legt vor fast 50(!) Jahren das
schmale Portfolio fest, das inzwischen auf 13 Standor-
ten mit 27 Gewerbeimmobilien erweitert ist, Bilanzwert
20 Millionen Euro.

Wichtigstes Kriterium ist die Lage im Ortskern: die Immo-
bilien finden sich nahezu alle in Zentren, welche durch die
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Gemeindereform in den 1970er Jahren neu entstanden.
Die strategische Ansiedlung von Apotheke mit Drogerie,
Arztpraxen und Sparkasse oder Supermarkt, verbunden
mit der noétigen Laufkundschaft, wird zum Palm’schen
Dreiklang, der die Position des Unternehmens beschreibt.
1995 grindet das Ehepaar zudem die Palm-Stiftung, zur
Forderung von Presse- und Meinungsfreiheit sowie Denk-
malschutz.

Der Ansatz der Stiftungsgrinder, der neben dem wirt-
schaftlichen Aspekt eines Standorts die gesellschaftliche
Dimension mitdenkt, inspiriert bis heute: die Immobilien
erwirtschaften ihre Einnahmen zu je einem Drittel aus der
Vermietung an Apotheker, Facharztinnen und Angebote
des taglichen Bedarfs wie Backer, Banken oder Modefilia-
listen. In Summe sind das jahrlich gut zwei Millionen Euro.
Aus diesen Mieteinahmen, abzlglich Investitionen in
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Das Apothekerehepaar Maria
und Johann-Philipp Palm legte
vor fast 50 Jahren das Portfolio
der Palm-Firmengruppe fest

den Bestand, erfullt Palm die Stif-
tungszwecke. Diese umfassen den
Erhalt denkmalgeschitzter Gebaude
samt der in ihnen ansassigen medizi-
nisch-pharmazeutisch-pflegerischen
Infrastruktur in Stadtquartieren ei-
nerseits. Andererseits flieBen die
Mittel in den internationalen Johann-
Philipp-Palm-Preis, der mit 20.000
Euro dotiert ist und an herausragen-
de Personen und Organisationen im
Journalismus vergeben wird.

Entsprechend erwirbt die Immobi-
lienfirma Objekte, die wegen Aufla-
gen des Denkmalschutzes flur andere
Investoren uninteressant sind. In den
vergangenen 15 Jahren hat sich das
Profil Richtung betreutes Wohnen
und Pflegewohngruppen geweitet.
Zudem fungiert die Palm KG als Bau-
tragerin und Stadtquartiers-Entwick-
lerin, die pro Jahr drei bis funf Pro-

Eine Lage soll sich mdéglichst
alleine tragen, dann ist der Stand-
ort lebensfahig. So achtet die
Palm-Gruppe darauf, dass jedes
Objekt sich in seinem Mix rechnet
und so aktuell und nachgefragt
bleibt.

jekte sondiert, um im Schnitt eines
realisieren zu kénnen.

Die Investitionen liegen zwischen
sieben bis zehn Millionen Euro und
haben ihren Schwerpunkt auf betreu-
tem Wohnen in Barriere-reduzierten
Appartements, die verkauft wer-
den. Dagegen bleiben gewerbliche
Flachen fur Apotheken, Arzt- oder
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Palm-Geschaftsfuhrerin
Monika Seckler-Fleischer

Physiotherapiepraxen, Ladengeschafte sowie ein Teil der
Tiefgaragenplatze im Teileigentum der Palm KG, die diese
Parzellen vermietet.

Eine Lage soll sich méglichst alleine tragen, dann ist der
Standort lebensfahig. So achtet die Palm-Gruppe darauf,
dass jedes Objekt sich in seinem Mix rechnet und so ak-
tuell und nachgefragt bleibt. Das ist wichtig, weil nicht
jeder Arzt oder jede Apothekerin unternehmerisch denkt,
sondern oft von der Leidenschaft fur die Patientinnen ge-
trieben und in einem reglementierten Gesundheitsmarkt
gegangelt ist. Der Umbau von Bestandspraxen wegen
neuer Richtlinien oder gednderter Bedrfnisse gehort
zum Tagesgeschaft.

Jungstes Palm-Projekt ist eine ,Holz-
Klink” in Pforzheim. Fir den Neubau ist
Spezialwissen notwendig. Denn das Bau-
amt stuft das Gebaude als Krankenhaus
und somit als Sonderbau ein. Einher
gehen damit verscharfte Verordnungen.

Dem Stiftungsziel verpflichtet, schaut die Immobilienfir-
ma, dass sie flr Arztpraxen im Bestand Nachmieterinnen
findet, fur die vor Ort gefragte medizinische Versorgung.
Die Behandlungsangebote im Arztehaus sollen gut zu-
sammenpassen — Synergie bringt Sicherheit statt Konkur-
renz. Im schlimmsten Fall steht eine Praxis auch mal leer,
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Neustes Palm-Projekt: die Holz-Klinik in Pforzheim mit Fluchttreppen,
die als Balkon dienen. Diese sind wichtig fur die dort lebenden Intensiv-
pflege-Bewohner.

bis sich ein Nachfolger findet. Ergo muss die Gruppe stra-
tegische Leerstéande verkraften, damit der Schwerpunkt
Gesundheit bleibt.

Jungstes Palm-Projekt ist eine , Holz-Klink” in Pforzheim.
Fir den Neubau ist Spezialwissen notwendig. Denn das
Bauamt stuft das Gebaude als Krankenhaus und so-
mit als Sonderbau ein. Einher gehen damit verscharfte
Verordnungen wie schwere Brandschutztlren sowie die
Verkapselung hoélzerner Rohbauelemente. Die Brand-
schutzqualitat ,,K 260" ist das Stichwort. Sie besagt, dass
alle Holzbauteile mit Gipsfaserbauplatten ummantelt sein
mussen. Damit die Brandlast méglichst gering ist und ge-
nlgend Zeit bleibt, Pflegebedurftige im Brandfall zu eva-
kuieren. Das Problem: diese Art des Holzbaus bedarf ei-
nes speziellen Zertifikats. In ganz Suddeutschland haben
nur etwa 25 Betriebe diese Zulassung. Die Produktion des
Kapselkriteriums K 260 bedarf neben einer bauaufsicht-
lichen Zulassung auch einer regelmaBigen Uberwachung
von Dritten, etwa der Technischen Universitdt Minchen.
So findet die Projektentwicklerin aus Schorndorf mit der
Firma Holzbau Schaible aus Schénbronn den passenden
Betrieb. Das Familienunternehmen kann die vom Amt
geforderte Qualitat liefern. Binnen sechs Wochen ste-
hen Wande und Decken. Und weil das 800 m2 Nutzfla-
che umfassende Geb&aude in Holzbauweise zum GroBteil
vorgefertigt ist, gehen die Restarbeiten wie Elektro- und
Sanitérinstallation schneller als bei einem herkémmlichen
Ziegel-Beton-Haus. Das 2,5 Millionen-Projekt konnte Mit-
te Mai 2021 an den Mieter Ubergeben werden.
www.palm-firmengruppe.de
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Business Modell Canvas (2)

Das Leistungsversprechen

Werner Berghaus

In IMMOBILIEN-PROFI Nr. 119 hatten wir lhnen die
Visualisierung von Geschaftsmodellen anhand der
so genannten ,.Business Model Canvas” (BMC) vor-
gestellt. (siehe Abb. rechts oben). Verbunden war
dies mit der Frage inwieweit sich die Geschaftsmo-
delle von Immobilienmakler und Hybrid-Maklern
unterscheiden.

m BMC wurden die wichtigsten Bereiche eines Unter-

nehmens in einem Schaubild dargestellt. Beispielsweise
die Kostentreiber und die Einnahmequellen, Schltssel-Ak-
tivitdten und SchlUssel-Ressourcen, Partnerschaften, Kun-
denbeziehungen und Vertriebskanale. Die beiden wich-
tigsten Sektoren betrachten wir in diesem Beitrag nun
naher, denn dort ist viel Potential verborgen. Gemeint
sind der Kundennutzen in der Mitte des Schaubilds und
die Kunden-Zielgruppen.
VergréBert man die beiden Sektoren Kundennutzen, also
Leistungsversprechen und die Zielgruppen, wie unter ei-
ner Lupe, erkennt man ein neues Schaubild: das Value Pro-
position Canvas (VPC) (Bild rechts unten).
Nun sind beide Sektoren, Leistungsversprechen und Ziel-
gruppe weiter unterteilt. Die Zielgruppen rechts in Ge-
winne (Gains), Schmerzen, Beflurchtungen (Pains) und
Aufgaben und Tatigkeiten (Jobs). Entsprechen finden sich
im Sektor Leistungsversprechen die Felder fur Schmerzlin-
derungen (Pain Reliefs), Gewinn-Erzeuger (Gain Creators)
und Service / Produkteigenschaften.
Beides passt nicht nur zufallig zusammen, sondern soll
moglichst deckungsgenau einander entsprechen, denn so
erhalt das Unternehmen ein unwiderstehliches Leistungs-
profil fur die anvisierte Zielgruppe. Beschaftigen wir uns
deshalb mit der Top-Zielgruppe der Makler, dem verkaufs-
willigen Eigentimer, und schauen ihn uns genauer an:

Die Kundensegmente / Zielgruppe

Machen wir uns die Sache einfach und blicken wir zunéachst
einmal auf die Aufgaben unserer Kunden, die mit einem
privaten Immobilienverkauf zusammenhangen:

Jobs - die Aufgaben der Zielgruppe

Diese Frage ist schnell beantwortet. Unterlagen mussen
gesucht und auf Amtern angefordert werden, die Immo-
bilie will fur den Verkauf vorbereitet werden, Fotos mus-
sen gemacht, Anzeigen geschaltet werden und schlieBlich
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braucht das Angebot auch ein Preisschild — Stichwort:
Wertermittlung.

Aber mit den vorbereitenden MaBnahmen ist es noch lan-
ge nicht getan. Besichtigungswiinsche werden folgen und
mussen organisiert werden, daftr wird die Immobilie auf-
gerdumt und gereinigt und schlieBlich mussen dann Ver-
handlungen mit fremden Menschen zu einem vernUnfti-
gen Ergebnis gefuhrt werden.

Dies alles kénnen und wollen Makler tbernehmen und
schwarmen davon ausgiebig auf ihren Webseiten. Aber
reicht das, um einen Auftrag zu vergeben? Wir reden von
Aufgaben, die ein Fachmann routiniert Ubernimmt, aber
dieser Experte verlangt einen sehr hohen Preis dafur. Das
wird zur Auftragsvergabe nicht reichen ...

Gains - die Gewinnerwartung der Eigentiimer

Wir muissen auch bericksichtigen, dass Eigentimer mehr
von der Maklerbeauftragung erwarten als einfachen Se-
kretariats-Service. Zu Recht erwarten sie etwa, dass ein
Makler sein Honorar Gber den Verkaufserlés ganz oder
teilweise wieder ,reinholt”. Auf welche Gewinne kénn-
ten Eigentimer weiterhin spekulieren? Da ware zunachst
einmal die Bequemlichkeit, wenn sich ein Dienstleister um
alles kimmert. Auch die Schnelligkeit des Verkaufs, bezie-
hungsweise das Finden eines Kaufers zum gewlnschten
Zeitpunkt. Ferner schlummern noch potentielle Gewin-
ne unter der Oberflache, etwa das Geflihl gut betreut zu
werden, den besten Experten fur sich gewonnen zu haben
oder einfach das gute Gefuhl einer fairen Transaktion der
Immobilie. Schauen wir nun, wie es im Bereich der ,,Pains”,
den Beflirchtungen aussieht.

Pains — Nachteile und Risiken, die Eigentiimer befiirchten
Neben der oben aufgeflihrten Gewinnerwartung hegen Ei-
gentumer auch Beflrchtungen in Zusammenhang mit dem
Immobilienverkauf oder der Beauftragung dazu.

+~Was werden die Nachbarn denken?”, ist wohl die erste
spontane BeflUrchtung der Eigentimer, aber damit kann
ein Makler, je nach Situation, umgehen. Kontrollverlust
ware ein weiteres Problem, weil der Makler nun die Regie
Gbernimmt, Angste, keinen Kaufer zu finden oder (gefiihlt)
unter Wert zu verkaufen sind genauso vorstellbar wie die
Sorge, nicht rechtzeitig beim Notar zu erscheinen, wenn im
Hintergrund der Kauf einer neuen Immobilie ansteht.
Auch hier schlummern noch Nachteile unter der Oberfla-



MARKETING

www.immobilien-profi.de

Kundennutzen Zielgruppen

S @

N
/N

43



www.immobilien-profi.de

che, die meist erst spater erkennbar werden, etwa viele Be-
sichtigungen, fremde Menschen im eigenen Schlafzimmer,
negative Kommentare der Interessenten bei der Besichti-
gung und so weiter.

Zu all diesen Punkten muss der Makler ein ,schmerzlin-
derndes Mittel” bereithalten.

Pain Reliefs - wie Makler Probleme l6sen

Die Problemldser stehen den zuvor genannten Nachteilen
und Risiken der Eigentimer gegenuUber. Hier gilt es mdg-
lichst genau zu zielen und zu treffen. Im Idealfall muss das
Leistungsversprechen des Maklers alle Befurchtungen der
Eigentimer locker vom Tisch wischen.

Die Nachbarn etwa werden vom Profi in den Verkauf ein-
gebunden, denn schlieBlich kénnen sie sich ihre neuen
Nachbarn eventuell aussuchen. Gegen Kontrollverlust hilft
einiges, etwa das Objekt-Tracking, regelméaBige Reports,
eine gute Prasentation aller Vermarktungsschritte oder
auch eine Rucktrittsklausel im Vertrag.

Wenn der Makler darstellen kann, dass er in der Lage ist
ausreichend potentielle Kaufer zu aktivieren, ist der Ver-
kauf unter Wert oder die vergebliche Kaufersuche nahezu
ausgeschlossen. Nach einer angemessenen Vorbereitungs-
zeit sollte der Verkauf auch zugig abgeschlossen sein.

Zu den weiteren Punkten muss der Makler oder die Mak-
lerin vermitteln kdbnnen, dass den weiteren Schritten ein
praxiserprobtes Konzept, ein System zu Grunde liegt, das
die Zahl der Besichtigungen auf ein Minimum reduziert.
Zwei Besichtigungstage, mit eng abgestimmten Terminen
sollten dann gentgen, und die Eigentiimer mussen dabei
nicht einmal anwesend sein.

Um diese Punkte in die Kopfe der Eigentiimer zu pflanzen
braucht es vielleicht noch weitere Aspekte und in jedem Fall
ein gutes Marketing. Was Eigentimer beflrchten findet
sich also bei den ,Pains”, die Antwort darauf liefern dazu
die , Pain Reliefs”, die ,,schmerzlindernden Mittel” des Mak-
lers. Soweit das erste Drittel der Value Proposition Canvas.

Gain Creators — wie Gewinne fiir die Auftraggeber erzeugt
werden.

Im zweiten Drittel geht’s es um die Punkte, die wir unter
».Gains”, Gewinnerwartungen, bei den Eigentimern ge-
sammelt haben und wie der Makler sein Leistungsverspre-
chen darauf abstellt.

Zu den Gewinn-Erzeugern gehéren ohne Zweifel ein ange-
messener Verkaufspreis und die schnelle beziehungsweise
rechtzeitige Vermarktung der Immobilie. Dabei zeigt sich
der gréBte Gewinn, den ein Makler bietet, meist erst spat
oder nie.

So meint der Bielefelder Soziologe Christoph Gesigora, die
Leistung eines Maklers bestehe vor allem darin, beiden Par-
teien den schwierigen Kontakt miteinander zu ersparen.
Die Rolle des Maklers zwingt namlich beide Parteien, sich
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Der Sektor Produkte und Services fuhrt
wahrscheinlich kaum zum Auftrag,

es ist die Vermeidung von Schmerzen
und die Aussicht auf Gewinne, die zur
Maklerbeauftragung fuhren ...

zunachst einmal gegentber diesem Dritten zu verhalten,
und das ist sehr viel einfacher. Die Kritik am Zustand der
Immobilie trifft nun nicht mehr den Eigentimer, der sie
personlich nimmt, sondern einen erfahrenen Dritten, der
berechtigter Kritik zustimmen kann. Selbst Umbauplane,
die den Eigentimer entsetzen wirden, sind kein Problem,
denn der Makler muss ihn dartber nicht informieren. Er
kann den Eigentimer daran erinnern, dass das Wichtigste
nicht der Kaufer, sondern der Preis ist. Den wiederum wird
der Eigentimer anfangs in unrealistische Héhen treiben,
und auch hier kann der Makler korrigierend eingreifen.

Produkt und Services — Aufgaben, die ein Makler iiberneh-
men kann

Das Serviceangebot des Maklers spiegelt letzthin die Auf-
gaben der Eigentimer, die Customers Job auf der rechten
Seite. Hier lassen sich die Dinge aufzéhlen, die die Eigen-
timer ansonsten selber erledigen missten. Also die Uber-
nahme aller Wege zu Amtern, Fihren der Verhandlung,
Betreuung mindestens bis zum Notartermin.

Alles in allem keine spektakuldren Angebote oder Kunst-
stlicke, sondern die Dinge, die ein Auftraggeber zu Recht
erwartet. Die Frage ,machen oder machen lassen” steht
dabei aufgrund des stolzen Honorars fur immer im Raum.
Der Sektor Produkte und Services fuhrt wahrscheinlich
kaum zum Auftrag, es ist die Vermeidung von Schmerzen
und die Aussicht auf Gewinne, die zur Maklerbeauftragung
fuhren, also die , Gain-Creators” und die ,Pain Reliefs".

Fazit

Die Techniken des , Value Proposition”- und des ,Business
Model”-Designs sind weltweit anerkannte Verfahren, die
vom Schweizer Geschéaftstheoretiker Alexander Osterwal-
der entwickelt wurden. Fur alle Unternehmen bietet es
eine Maoglichkeit das eigene Geschaftsmodell zu Uberpra-
fen, zu entwickeln und hinsichtlich Kundenerwartungen
zu scharfen.

Fur Teams in Maklerbiros bietet es sich formlich an, in al-
len Geschaftsfeldern des Business Modells Ideen zu sam-
meln (siehe Aufgabe 119, Seite 18) und zu diskutieren. Die
Vertiefung durch das ,Value Proposition Canvas” bietet
dann Gelegenheit das Unternehmen weiter in Richtung
auf die Erwartungen, Hoffnungen und Beflirchtungen der
zukUnftigen Kunden auszurichten.

Sobald jedoch genug Ideen gefunden wurden und eine
verbesserte Ausrichtung auf den Markt definiert wurde,
braucht es unbedingt die Kommunikation der Strategie
durch Marketing-Spezialisten.

Denn was nitzen die besten Angebote, wenn es niemand
erfahrt.
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Effizienz und Wetthewerbsvorteil
durch kluge Software-Entscheidungen

Immobilienmakler arbeiten offline. Von Mensch zu
Mensch. Software ist ein Begriff, der nicht zwin-
gend mit dem Beruf des Maklers in Verbindung ge-
bracht wird. Dabei hat Software bereits in beinahe
jeden Lebensbereich Einzug gehalten. Auch in den
des Immobilienmaklers.

ubjektiv betrachtet findet das nicht jeder Immobilien-

makler gut oder wichtig. Softwarelésungen kénnen
Uberfordern, kosten Zeit und vor allem auch Geld. Ich be-
obachte in meinem Beruf vor allem eine Hurde: Anwen-
der mochten sich nicht immer mit der Software auseinan-
dersetzen. Die Grunde dafur sind divers. Mangelnde Zeit,
subjektiv mangelnde Notwendigkeit oder mangelndes Ver-
standnis.

Die Aufgabe einer Software ist es lhren Alltag zu verein-
fachen. Dabei sollte sich jeder die Starken von Software
bewusst machen: Gute Software soll unsere taglichen Ab-
ldufe erleichtern, uns in unserer Arbeit unterstitzen. Sich
wiederholende Aufgaben, oder komplexe Zusammenhan-
ge lassen sich effektiv durch Software erledigen. Durch
Automatisierung lasst sich Zeit einsparen, die anderweitig
gewinnbringender eingesetzt werden kann. Dort, wo die
wahre Expertise des Immobilienmaklers liegt (und was Soft-
ware nicht ersetzen kann): dem Zwischenmenschlichen.

Die Software wird einfach mit den
relevanten Informationen geflttert und
generiert auf Basis einer Vorlage das
gewlnschte Material.

Ein Blick in vergangene Jahre zeigt ganz deutlich, was wir
durch Software gewonnen haben. Beispiel Kundenver-
waltung: Ordner voll mit Kundendaten, alles auf Papier,
vermutlich aufgrund der Flut an Dokumenten bereits ar-
chiviert. Auf jeden Fall nimmt es Platz weg. Die Suche nach
einer bestimmten Information gestaltet sich mitunter
muiUhsam. Heutzutage kommt kaum ein Immobilienmak-
ler um ein CRM (Customer-Relationship-Management-Sys-
tem) mehr herum. Neben der reinen Datenablage bietet
es den Komfort der schnellen Auffindbarkeit. Das System
kann zu Ereignissen des Kunden wie Geburtstag oder dem
Tag des Immobilienkaufs eine Erinnerung ausspielen. Es
vereinfacht das Kontakthalten mit dem Kunden. Auch die

Immobilien selbst bleiben immer im Blick und wenn es zu
einem Wiederverkauf kommt, sind alle Informationen so-
fort ersichtlich.

Software kann aber noch mehr als die reine Verwaltung
von Daten. Sie schlaft nie und kann damit Aufgaben zu
jeder Tageszeit und jedem Wochentag Gbernehmen. Mit
den Kunden in Kontakt bleiben bedeutet Zeit. Zeit, die
der Immobilienmakler nicht hat. So kann Software auf
Kunden maBgeschneiderte E-Mails versenden. Idealerwei-
se immer mit einer Handlungsaufforderung, sodass die
Kunden mit ihm persénlichen Kontakt aufnehmen. Erst
dann wird seine Expertise verlangt.

Ein Immobilienmakler muss sich auch um seine Mar-
ke kiimmern. Broschiiren mit wertvollen Informationen
fur (potentielle) Kunden sowie Flyer und Plakate fur die
Akquise. Von einer Agentur speziell fur ihn konzipiert,
kostet das eine Menge Geld. Und Zeit fur die Abstimmung.
Mit der richtigen Software lasst sich so etwas auch auto-
matisiert erstellen. Nicht ganz so individuell, aber doch
genau auf den Immobilienmakler zugeschnitten. Und vor
allem umfangreich und immer aktuell. Die Software wird
einfach mit den relevanten Informationen gefuttert und
generiert auf Basis einer Vorlage das gewUnschte Material.
So steht dem Immobilienmakler frei weiterhin alles selbst
zu machen, oder durch den Einsatz der richtigen Software
an der richtigen Stelle zu profitieren. Am Ende ist es eine
kalkulatorische Frage: was kann Software besser als ich?
Welche Bereiche lassen sich durch Software abbilden und
wo kann sie Kosten senken? Welche Bereiche kann ich
besser als eine Software? Wenn diese Fragen geklart sind
und der Immobilienmakler sich auf seine Kernkompetenz
konzentrieren kann, wird ihm der Erfolg recht geben.

Der Autor

Valentin Uhrmeister
CTO der BOTTIMMO AG
in Kreuzlingen, Schweiz
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TERMINE

Termine
Februar bis April 2022

www.immobilien-profi.de

| WEBINAR |

9 BASICS FUR IHR ERFOLGREICHES
EINKAUFSMARKETING

Referent: Franck Winnig

nur online, 10.02.2022 SEMINAR

17 AKQUISE & VERKAUF
pEa M21 EINKAUF & VERKAUF

y i_ Referent: Andreas Kischiel
UHR  gain, 17.02.2022 - 18.02.2022

Hybrid-Veranstaltung AKQUISE & VERKAUF
VERKAUF & VERTRIEB

Referent: Mark Remscheid
Kéin, 23.02.2022

PERSONLICHKEIT
ERFOLGSORIENTIERTE VERGUTUNG IM

IMMOBILIENYERTRIEB

Referent: Karsten Gobbels

Kéin, 03.03.2022

AKQUISE & VERKAUF
VERHAMDLUNGSTRAINING

Referent: Prof. Dr. Marco Schwenke

Kéln, 04.03.2022

MANAGEMENT
MAKELN21 - GRUNDLAGEN

Referent: Peter Arndt / Werner Berghaus

Kiéln, 09.03.2022

MANAGEMENT
IHR UNTERMEHMEMSHANDBUCH

Referent: Peter Arndt

K&in, 10.03.2022 - 11.03,2022

AKQUISE & VERKAUF
FACEBOOK FUR IMMOBILIEN-MAKLER

Referent: Andreas Kischiel

Kéin, 31.03.2022

AKQUISE & VERKAUF

VERKAUF & VERTRIEB
Referent: Mark Remscheid
Frankfurt, 14.04.2022
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Ein kostenloses
Dollhouse fiir
Immoprofis!

3D-Dollhouse

Setzen Sie lhre Immobilie mithilfe des Dollhouses
ins perfekte Licht und erzeugen so mehr Aufmerk-
samkeit bei potentiellen Verkiufern. Testen Sie es
jetzt kostenlos aus und lernen die positiven Zusatz-
features des Dollhouses kennen!

—
0
%*:ﬁ

Vermessungstool

Einrchtun

Infospo

QR Code scannen
und mehr erfahren!

Bemalite
Grundrisse

el

Ogulo GmbH
Im Mediapark 5d
50670 Koln, Deutschland
info@ogulo.de

www.ogulo.com/
immoprofi-dollhouse



www.business-beats.com -

Das Makler-Event des Jahres
29. April 2022 | DAS LIEBIG Aachen

Noch gro3er, noch besser und noch innovativer!

Die business-beats von onOffice sind das jahrliche Event fur alle
Profis aus der Immobilienbranche. Treffen Sie Ihre Kolleginnen
und Kollegen und tauschen Sie sich zu den neuesten Bewegungen
in der Maklerbranche aus.

Lassen Sie sich das Makler-Event des Jahres
nicht entgehen! +

v bl

Jetzt anmelden und dabei sein:



