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EDITORIAL

Zugang

Werner Berghaus
Herausgeber Immobilien-Profi

Thema dieses Heftes ist ,,Access” (Zugang) als
Metatrend. So erleben wir tagtéaglich, wie nutzlich
es ist, Zugang zu Dingen zu haben, statt diese Dinge
besitzen zu mussen.

Zu diesem Thema finden Sie einen ausfihrlichen Bei-
trag auf Seite 4 und weitere Hinweise auf den Seiten
39 und 30. Selbst Dienstleistungen werden sich im
,.Zeitalter des Zugangs* andern. So ist etwa die
Leistung Hausverwaltung teilbar und kann auch als
Einzelleistung angeboten werden.

Ahnliches gilt auch fiir Makler: Der STERN berichtet
von einem ,,Immobilien-Einkaufsberater*, der fir
Kaufer honorarpflichtig tatig wird, die Immobilie be-
wertet, den Notarvertrag prift, den Kaufpreis runter-
handelt und schlieRlich die Maklercourtage driickt.
Bei Maklern bekommt man je nachdem genau das
Gleiche.

Fir den Kaufer stellt sich dann jedoch die Frage,

wer letztendlich die Verantwortung fur den Erwerb
Ubernimmt, je mehr man die komplexe Dienstleistung
Immobilienkauf aufteilt, umso teurer werden dann die
Regiekosten.

Ein besseres Beispiel flr ,,Access* erleben Sie dage-
gen auf den Seiten 25 bis 32. ImmobilienScout 24
Ubernimmt in diesem Heft die Rubrik ,,Internet/Neue
Medien“ und wird Sie auf acht Sonderseiten mit
Informationen versorgen.

Dieses Kooperationsmodell ist bei Printmedien neu,
im elektronischen Bereich, TV und Internet 1&ngst
gangige Praxis. So erleben Sie tagtéglich ,,sternTV*,
»SPIEGEL TV* oder ,,Das Magazin der Siiddeut-
schen Zeitung** und erfreuen sich an den Fachbeitra-
gen einer qualifizierten Redaktion.

Studieren Sie die Beitrage und mailen Sie lhre
Meinung dazu. Anregungen sind stets willkommen!

Viel Erfolg mit diesem Heft!

Cozg ol

Werner Berghaus
berghaus@immobilien-profi.de



PROFESSIONELLES

Starke Kaufsignale auf den
Wohnungsmarkten

L BS Research sieht optimistisch in die
Zukunft, denn Wohnungsknappheit
sei absehbar. Deshalb seien auch die
Rahmenbedingungen fiir Immobiliener-
werb so glinstig wie selten zuvor.

Diese Entwicklung ist, so LBS Research,
die logische Konsequenz aus drastisch
sinkender Neubautétigkeit und steigen-
der Nachfrage nach Wohnungsraum.
Allein in Westdeutschland hat der Woh-
nungsneubau im vergangenen Jahr mit
knapp 290.00 Wohneinheiten einen neu-
en Tiefstand erreicht.

Gleichzeitig kiindigen sich in den west-
deutschen Wachstumsregionen bereits
Knappheiten an. Die Immobilien-Ex-
perten sind der Ansicht, dass in den Bal-
lungsraumen — &hnlich wie Anfang der
90er Jahre — die Suche nach Wohnungen

und Eigenheimen wieder schwieriger
wird. Noch hat der Wohnungsneubau
auf diese sich abzeichnende Entwick-
lung nicht reagiert, denn die meisten
Marktteilnehmer halten sich angesichts
noch stabiler bzw. teilweise gesunkener
Mieten zuriick.

Fir potenzielle Investoren im Mietwoh-
nungshau oder Erwerber von selbstge-
nutzten Immobilien bietet sich auf ei-
nem zyklisch reagierenden Markt daher
eine gute Einstiegsmdglichkeit. Auch
die Rahmenbedingungen fiir den Er-
werb von Wohneigentum sind nach
Einschatzung von LBS Research giins-
tig wie selten zuvor: unterschiedliche
Kapitalkosten, moderate Bau- und
Immobilienpreise und die staatliche
Wohnungsbauférderung.

Die Zeichen stehen auf ,Kaufen”
Aktuelle Rahmenbedingungen fir den Immobilienenwerb
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Immobilien
und kulturelles
Engagement

Dr. Wulff Aengevelt (I.) nimmt die Aus-
zeichnung von Prof. Dr. Christoph
Krummacher (r.), Rektor der HMT
Leipzig, entgegen. Prof. Siegried Thiele
(m.), erster freigewahlter Rektor der
HMT Leipzig, wurde ebenfalls flir seine
Verdienste um die Errichtung des neuen
Konzert- und Theatersaales zum Ehren-
senator ernannt.

m 2. April wurde Dr. Wulff Aenge-

velt von der Aengevelt Immobilien
KG zum Ehrensenator der ehrwiirdigen
Hochschule fiir Musik und Theater
Leipzig (HMT) ernannt.

Seit Februar 1993 ist Dr. Aengevelt Mit-
glied im Kuratorium des Fordervereins
der HMT, der sich um den Wiederauf-
bau des im Februar 1944 bei einem
Luftangriff vollig zerstorten Konzert-
saals bemdihte.

Ende 1993 konnte Dr. Aengevelt den
damaligen Finanzminister des Landes
Sachsen, Prof. Dr. Georg Milbradt von
der Idee des Public Private Partnership
Uiberzeugen: eine Million DM wiirden
von privater Seite durch Spenden auf-
gebracht, wenn Land und Bund die fiir
den Wiederaufbau notwendigen rund
20 Millionen DM bewilligten.
Innerhalb von 7 Jahren wurden die
Spendengelder zusammengebracht und
am 2. April konnte der neue Konzertsaal
eingeweiht werden. Das Leipziger Pro-
jekt ist ein Beispiel flr das breite kultu-
relle Engagement des Hauses Aenge-
velt, das seit 5 Generationen zum Image
dieser Immobilienfirma gehort.
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Ladenlokale in Fu3gangerzonen

rotz Steigerung der Konsumausga-

ben als Folge der konjunkturellen
Dynamik und der Steuerreform ist der
Einzelhandelsumsatz nicht proportional
nach oben gegangen.

Dieses Fazit zieht der Immobilienbe-
richt 2001 der Brockhoff & Partner Im-
mobilien GmbH. Das liegt zum Einen
daran, dass die privaten Haushalte eher
Geld fiir nicht einzelhandelsrelevante
Zwecke ausgeben und dass die Sparbe-
reitschaft des deutschen Bundesburgers
nach wie vor sehr hoch ist.

Trotzdem haben die leichten Umsatzzu-
wachse des Einzelhandels in den Jahren
1999 und 2000 vorsichtigen Optimis-
mus ausgelost. Die Nachfrage nach
Ladenlokalen in den 1la-Lagen steigt
leicht, so dass die Mieten fiir Ladenlo-
kale in diesen Lagen in der Mehrzahl
der westdeutschen Stadte stabil oder
sich im leichten Aufwartstrend befin-

den. In den Stadten Ostdeutschlands
dagegen gestaltet sich die Vermietungs-
situation nach wie vor schwierig. Das
niedrige Mietzinsniveau fiir einzelhan-
delsgenutzte Immobilien im Osten
Deutschlands spiegelt eben auch die
Kaufkraftschwéche der dort anséssigen
Bevolkerung wieder.

Auch wenn man voraussetzt, dass die
Talsohle der Umsatzriickgénge im Ein-
zelhandel durchschritten ist, wird auch
in Zukunft die Umsatzentwicklung
nicht mit der im jetzigen Tempo erfol-
genden Flachenzunahme Schritt halten
konnen.

Der Immobilienbericht weist darauf hin,
dass die wesentlichen Burostandorte im
Ballungsraum Ruhrgebiet sich jedoch
im Aufwdrtstrend befinden. Der Aushau
des Dienstleistungssektors sorgt fiir die
entsprechende Nachfrage von Biiro-
flachen.

Schwabisch Ha

| auf

Wachstum programmiert

E ine positive Geschéftshilanz zieht die
Finanzdienstleistungsgruppe Schwé-
bisch Hall fur das Jahr 2000.

Mit 845.000 eingeldsten Vertragsab-
schltissen Uber 18,7 Mrd. EUR Kletterte
der Marktanteil im Bausparneugeschaft
auf 25,4 Prozent. Zusétzlich wurden
480.000 Finanzierungs-, Bank- und Ver-
bundprodukte zur weitergehenden priva-
ten Zukunftsvorsorge im Interesse der
genossenschaftlichen Banken vertrieben.

Der zunehmende Vorsorgebedarf der
Kunden setzt Schwébisch Hall als Ver-
triebslokomotive des Verbunds ,,unter
Dampf*, so Vorstandsvorsitzender

Dr. Alexander Erdland. Im Zuge der
Neuausrichtung der Schwabisch Hall-
Gruppe werde der Vertrieb von Finanz-
dienstleistungen Uber das Bausparen hin-
aus gemeinsam mit den genossenschaft-
lichen Banken rechtzeitig intensiviert.

Die Zusammenarbeit mit den Kreditge-
nossenschaften im Cross-selling erfolgt
auf der Basis eines abgestimmten Pro-

dukt- und Konditionentableaus mit dem
Schwabisch Hall-AuRendienst. Im Mit-
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telpunkt der Kooperation stehen aktuelle
Produktangebote zur privaten Altersvor-
sorge.

Gut angelaufen ist beim Branchenfiihrer
auch das Geschéftsjahr 2001. In den ers-
ten drei Monaten wurden 219.000 Vertra-
ge mit tiber 5 Mrd. EUR neu eingeldst.
4,7 Prozent mehr als im gleichen Vorjah-
reszeitraum. Der saisonale Marktanteil
erhohte sich auf knapp 27 Prozent.

Bis zum Jahresende will Schwabisch
Hall gemeinsam mit Medien- und Con-
tent-Partnern mit einem neuen E-Com-
merce-Portal rund um die Wohnimmobi-
lie an das neue Finanzportal des genos-
senschaftlichen Verbunds, die VR-Net-
world, andocken.

Kern des Schwabisch Hall-Portals wird
ein bundesweiter Immobilien-Pool sein,
der in der Endstufe mit bis zu 200.000
Objekten die groRte Online-Immobilien-
borse in Deutschland sein wird. Fiir die
Léander der EU konstatierte Erdland,
dass die Wohnungsbaufinanzierung mit
Privatkunden weiterhin noch sehr von
nationalen Eigenarten gepragt sei.

www.IMMOBILIENPROFI.de

Eine LOsung,
die passt:

e bedienungsfreundliche
Kunden- und Objektver-
waltung

e individuell gestaltbare
Bildschirmmasken

e umfangreiche Selektions-
maoglichkeiten

e schneller Angebotsdruck
mit automatischer Nach-
weisfiihrung

o frei gestaltbare Listen-
auswertungen

e Schnittstellen zu Internet-
Immobilienbdrsen

e U.v.m.

W indoeoew

Die praxisnahe Losung
zur Vermittlung von
Wohn- und Gewerbe-
immobilien.

Fordern Sie eine kostenfreie
Testversion an!

 DATASOFT

DornhofstraBe 34
63263 Neu-Isenburg
Telefon: 0700 / 27038-100
Telefax: 0700 / 27038-200
e-mail: info@datasoft.de
www.datasoft.de
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TRENDS

WERNER BERGHAUS

Im Zeltalter des

Zugangs

Jeremy Rifkins Bestseller ,,Access* gewéhrt einen Blick

in die Zukunft der Immobilie.

er deutsche Buchtitel ,,Access —

das Verschwinden des Eigentums*
(Originaltitel: ,,The Age of Access*:
Das Zeitalter des Zugangs) ist doppelt
irreflihrend. Einerseits hat es nichts mit
der gleichnamigen Datenbanksoftware
von Microsoft zu tun und andererseits
geht es nicht um das Verschwinden von
Eigentum.

Fllichtige Beziehung

Denn laut Rifkin schwindet nur die Be-
deutung des Eigentums zu Gunsten von
Zugangsrechten: Eigentum habe immer
den Zweck gehabt, andere von der Nut-
zung einer Sache auszuschlieRen. Dies
ermdglichte es, knappe Giiter zu struktu-
rieren und mittels der Markt-Mechanis-
men gerecht zu verteilen. In Zeiten des
Uberflusses, folgert Rifkin, wiirde diese
Bedeutung folgerichtig schwinden.

So erleben wir taglich, dass Zugangs-
rechte wie Miete, Leasing, Rechte oder
Mitgliedschaften wichtiger werden als
das Eigentum an Dingen. Mehr und
mehr Unternehmen stolRen ihre Aktiva
aus Immobilien oder Maschinen zu
Gunsten von Zugangsrechten (Leasing)
ab. Noch konsequenter wird ,,Outsour-
cing*“ betrieben, so dass einige Unter-
nehmen nur noch Produktdesign und

4
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Marketing besetzen, wahrenddessen
Produktion und Distribution anderen
Firmen anvertraut wird. Der Sportar-
tikelhersteller NIKE ist ein typisches
Beispiel eines schon fast virtuellen
Unternehmens.

Auf Gegenseite existieren Unternehmen
wie der kalifonische Computerherstel-
ler, der Systeme fiir IBM oder Compagq
fertigt, diese an deren Kunden ausliefert
und sogar die Rechnung fiir die Marken-
artikler schreibt. Das Eigentum an der
Marke wird so wichtiger als der Besitz
der Produktionsmittel.

Aber auch der private Sektor schwenkt
immer mehr auf Zugangsrechte ein. War
privates Fahrzeugleasing vor wenigen
Jahren nur ein neuer Weg der Absatz-
finanzierung, so geht Daimler-Chrysler
in GroBbritannien schon einen Schritt
weiter und bietet dort die Wahlmdglich-
keit, den geleasten Wagen zu bestimm-
ten Zeiten umzutauschen.

Noch konsequenter ist Car-Sharing, das
in deutschen GroRstadten mit jahrlichen
Wachstumsraten von 50-60 % floriert.
Die Mitglieder dieser Organisationen
teilen sich mehrere Fahrzeuge und zah-
len nur noch fiir die tatsachliche Nut-
zung. Der Zugang zu unterschiedlichen
Fahrzeugen vom Klein-Wagen bis zum

www.IMMOBILIENPROFI.de

Klein-Transporter ist preiswerter und
praktischer als der Besitz eines Wagens,
fir den in der Innenstadt meist der Park-
platz fehlt.

Ein &hnliches ,,Sharing“-Konzept fur
Privatjets sorgt in den USA derzeit fur
Furore. Mit einer Vorlaufzeit von vier
Stunden kénnen die Mitglieder tiber
ihren ,.eigenen” Jet inklusive Flugper-
sonal verfigen.

Und die Immobilie?

Immer beliebter werden in den USA
sogenannte ,,Common Interest Develop-
ments*“. Das sind Siedlungen fiir Be-
wohner mit ,,gleichen Interessen*.
Marktkenner schatzen, dass zur Zeit et-
wa 225.000 solcher Wohnanlagen mit
48 Millionen (1) Bewohnern existieren.

Diese ,,Communities* werden von Im-
mobilienentwicklern geplant, gebaut
und an die Bewohner in Anteilen ver-
kauft. Sie verfligen Uber einen — meist
bewachten und kontrollierten Eingang —
und bieten einen Mix aus bestimmten
Einrichtungen und Dienstleistungen.

In Deutschland ist Bautrdgern dazu
noch nicht mehr eingefallen, als Seni-
orenheime zu bauen. Doch alt zu sein
ist noch kein Lebensstil.

So waren Siedlungen filr Sportinteres-
sierte, Technikbegeisterte oder junge
Familien vorstellbar. Alles was die Be-
wohner verbindet, wird in der Anlage
angeboten. Der Kéufer erhélt sein
Eigentum an der Immobilie sowie dem
Gemeineigentum und genieft die Zu-
gangsrechte zu allen Einrichtungen.

Der Fantasie der Planer sind kaum
Grenzen gesteckt, je nachdem, wie
groR die Anlage angelegt ist, kénnte
diese (iber ein eigenes Telefon- oder
Kabelfernsehnetz, Energieversorgung,
eigene soziale Einrichtungen oder
Schulen verfiigen.

Ideen in Beton

Disney plant in Florida mit ,,Celebrati-
on“ eine Anlage, in der man ,,mit dem
Kauf eines Hauses vor allem das Ticket
fiir den Zugang zu einem konfektionier-
ten Lebensstil erwirbt“ (Rifkin). Der
Bauprospekt dieser 2,5 Milliarden
Dollar-Anlage beschreibt ausfiihrlich
das Leben der zukiinftigen Bewohner
und &uBert sich nur am Rande zu den
architektonischen Details. Das Eigen-
tum an der Teilimmobilie wird in den
Hintergrund gedréngt durch den Zugang



zu einer Gemeinschaft Gleichgesinnter.
Rifkin folgert, dass wir in Zukunft wohl
daftir bezahlen mussen, mit Gleichge-
sinnten zusammen zu sein.

,,Die Bautrdger giefen einen Grofteil
ihrer Vorstellungen ber die Art und
Weise, wie Menschen leben sollen, in
Betonl“, schreibt Evan McKenzie in
,Privatopia“. Disneys ,,Celebration*
verfligt ber ein eigenes Kabelnetz und
nimmt so unmittelbar Einfluss auf die
Kommunikationsmedien, die in der
Anlage verflgbar sind.

Die Bewohner erleben also nicht nur
in architektonischer Hinsicht eine heile
Welt.

Dem liel3e sich entgegnen, dass nie-
mand gezwungen ist, in einer solchen
Siedlung zu leben. Interessant ist trotz-
dem die Frage, wer in den Communities
das Sagen hat und inwieweit dies die
Grundrechte der Bewohner tangiert.

Denn die Initiatoren stellen Gber Stimm-
rechte an unverkauften Objekten sicher,
dass der prognostizierte Verwendungs-
zweck erreicht wird. Auch in der Uber-
gangsphase besetzt der Bautréger noch
alle Vorstandsposten und kontrolliert so
das Leben in der Anlage weit intensiver,
als sich das manche wiinschen.

B Bemerkenswert ist, dass besonders
die Gruppe der wohlhabenderen und
jingeren Amerikaner ,,ihre Vorstel-
lungen vom Eigentum {iberdenken*

und lieber zur Miete wohnen.

In den USA wird deshalb schon die
Frage gestellt, wie viele Burgerrechte
der Einzelne in einer solchen ,,Com-
munity* noch geltend machen kann.
Oft zitiert wird der Fall einer Senioren-
anlage, in der ein Bewohner seine
45-jahrige Ehefrau nicht bei sich woh-
nen lassen durfte, weil diese noch nicht
das vertraglich vereinbarte Mindestalter
erreicht hatte. Vergleichbares widerfuhr
einer Hundebesitzerin, deren Liebling
das Hochstgewicht von 14 Kilo Gber-
schritt. Immer haufiger werden die
Communities in Nordamerika zum Staat
im Staat, mit eigener Verwaltung, eige-

1 Evan McKenzie; ,,Privatopia“
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nen Regeln und abgeschottet von der
AuBenwelt.

Das Wahlrecht in der Anlage wird dann
wichtiger als die Beteiligung am eigent-
lichen politischen System, denn das
tagliche Leben findet in der Community
und nicht mehr in der postalischen Ge-
meinde statt.

Die USA erleben zeitgleich auch einen
Trend weg vom Eigentum und hin zur
gemieteten Immobilie. Bemerkenswert
ist, dass besonders die Gruppe der wohl-
habenderen und jlingeren Amerikaner
»ihre Vorstellungen vom Eigentum
Uberdenken®.

Der Mietwohnungsmarkt, lange Zeit
eine Doméne von Singles und Haushal-
ten mit geringem Einkommen, zieht
immer Mitglieder einer ,,aufstrebenden
Generation an, die dem kurzfristigeren
Zugang zu Dienstleistungen, Einrich-
tungen und Erfahrungen einen groReren
Wert beimessen*.

Bevorzugt werden Wohnungen, die allen
Komfort eines groen Hauses bieten,
aber die Last, sich um das Grundstiick
zu kimmern, aussparen. Vielfach kauft
man sich mit der Miete den Zugang zu
Bibliotheken, bestimmten Geschéften,
Medien oder zu Fitnesszentren mit
persénlichem Trainer. Je nach Konstel-
lation des Dienstleistungspakets wird
morgens sogar Frihstiick und Zeitung
serviert.

Trend zur Miete?

Die Attraktivitat dieser Mietverhéltnisse
wird gespeist durch den Mangel an Zeit,
den viele Bewohner spiiren. Man will
sich nicht mehr mit traditionellen haus-
lichen Verpflichtungen beschéftigen,
sondern Dienstleistungen genielRen, die
der Zeit zusétzlichen Wert verleihen.

Aber das knappe Gut Zeit ist nicht der
einzige Faktor, der die Attraktivitét der
Mietverhdltnisse fordert. Zusétzlich
macht sich in den USA ein wachsender
Zwang zur Mobilitat bemerkbar. Die
Transaktionskosten bei Kauf und Ver-
kauf einer Immobilie wachsen tberpro-
portional, wenn die Bewohner nur kurze
Zeit in der Immobilie verbleiben. Das
Haus hat immer weniger Zeit, um an
Wert zu gewinnen und Hausbesitzer
erleiden Nettoverluste.

Rifkin schlieft dieses Kapitel mit den
Worten:

,,Noch herrscht der Hausbesitz vor.
Doch lasst die Zukunft wahrscheinlich

www.IMMOBILIENPROFI.de

einen langsamen, steigenden Ubergang
zu Mietverhéltnissen erwarten, weil
immer mehr jlingere Amerikaner ihre
Wohnverhéltnisse mit den Kréften in
Einklang bringen, die den Rest der Ge-
sellschaft in ein Zeitalter des Zugangs
dréngen.”

Epilog

In der Ausgabe vom 14. April 2001
berichtet die WELT Uber den ,,Trend
zur Lebensabschnittsimmobilie®. , Die
eigengenutzte Immobilie entwickelt
sich zu einem Bremsklotz am Bein und
passt so nicht mehr in das Lebenskon-
zept der heute mobilen 30-Jahrigen®,
wird Thomas Beyerle, Leiter des Be-
reichs Research der Dresdner Bank
Immobiliengruppe zitiert. Immer haufi-
ger werde beobachtet, dass die junge,
hochqualifizierte Gesellschaftsschicht
die Immobilie als Einschrankung der
personlichen Einscheidungsfreiheit und
Flexibilitat erlebt.

Im Zeitalter des Internets benétigen
auch Trends firr den Weg tiber den

Atlantik weniger Zeit. -

SuperFinish

fotorealistische
Simulationen lhrer
baulichen Vorhaben

http://www.
immobiliendarstellung.de

Ansprechperson
Dipl.Ing. Herr Schroeder
Telefon 02323 / 459941

Fax 02323 / 459913

SuperFinsh
Diingelstr. 80 44625 Herne
Postfach 101729 44607 Herne
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Meeting 2001

Wo kdnnen Immobilien-Profis an einem Tag vier Top-Referenten erleben oder an
einem Tag unter sechs verschiedenen Workshops auswahlen?

D ie Antwort auf die oben gestellte
Frage lautet: beim Immobilien-Profi
Meeting2001. Ziel der Immobilien-
Profis in diesem Jahr wird Stuttgart
sein. Das dritte Profi-Meeting nach
Frankfurt 1999 und KéIn im Jahr 2000
findet am 26. und 27. Oktober 2001 im
Copthorne-Hotel statt.

Das eigentliche Meeting ist am Sams-
tag, den 27.10. An diesem Tag stehen
vier Referenten mit aktuellen Themen
fir Sie bereit.

Der Samstag

Der Tag beginnt um 9.00 mit einem Be-
grufungs-Kaffee. Um 10.00 Uhr startet
Detlev Schmidt die Vortragsreihe zum
Thema Immobilien-Marketing: ,Wie
unterschiedliche Wahrnehmung der Inte-
ressenten Ihren Werbeerfolg beeinflusst”.

Nach einer Kaffeepause tibernimmt
Hans-Jurgen Joswig mit Absatzfinanzie-
rung. ,,Wie kdnnen Sie lhre Interessen-
ten mittels Absatzfinanzierung von Wett-
bewerbern abschotten?”, lautet die Fra-
ge, auf die Sie beim Meeting die Antwort
erhalten werden. Ferner werden Sie er-
fahren, wie das ,,Finanzierungs-Exposé*
fiir Sie zum Umsatzbeschleuniger wird.

Beim anschlieRenden Mittagsessen wird
wieder wie gewohnt fir Sie gesorgt sein.
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Anschlieend genielen Sie Klaus J.
Fink zum Thema ,,Empfehlungsmarke-
ting“. Sie erfahren, warum gezielte
Empfehlung unabdingbarer Teil lhres
Marketings werden muss, weil Sie nie-
mals preiswerter an wichtige Kontakte
kommen.

Nach dem Nachmittagskaffee begeistert
Sie schlieBlich Hans J. Gértner mit dem
\ortrag ,,Der Arbeitstermin — das ei-
gentliche Verkaufsgespréach“. Erleben
Sie Deutschlands Top-Trainer zu einem
Bereich, den die meisten Immobilien-
makler straflich vernachlassigen.

Es geht um die Chance, Interessenten
schon beim Arbeitsgespréch auf den
Abschluss vorzubereiten. Statistiken
beweisen, dass professionelle Arbeits-
termine zu einer bislang nicht gekann-
ten Effizienz fihren. Erfahren Sie am
27. Oktober, wie sie dies in Zukunft
umsetzen kdnnen.

Der Freitag

Der Vortag gehort den Workshops zu
unterschiedlichen Bereichen. Dies ist
unser Angehot, einzelne Themen in
einer kleinen Gruppe zu erarbeiten.

Wem eine Anfahrt zum Meeting bislang
zu aufwendig erschien, der kann sich
am Freitag Nachmittag zum Meeting
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anmelden und zwei Fliegen mit einer
Klappe schlagen.

Das Buffet

Das Workshop-Programm ist ein Buffet,
das wir fir Sie angerichtet haben.
Waéhlen Sie aus unterschiedlichen
Themen:

Umesatzsteigerung im Hausvertrieb —
Wie gezieltes Coaching Umsatzbremsen
l6st. Erfahren Sie von Lilo Urban, wel-
ches Umsatzpotenzial bei lhnen oder
Ihren Mitarbeitern brachliegt. Dieser
Workshop wendet sich gleichermafien
an Verkéufer als auch Verkaufsleiter.

M Vier Referenten am Samstag —

Sechs Workshops am Freitag.

Feng-Shui Workshop — Lernen Sie

die Grundprinzipien des Feng Shui von
Katja Prause kennen. Erfahren Sie,

wie Feng Shui im Marketing eingesetzt
werden kann, welche Erfahrungen vor-
liegen. Als praktisches Beispiel zeigt
Katja Prause, wie Feng Shui Ihr Biro in
eine Oase der Kreativitét und Konzen-
tration verwandelt.

Schnelle Wertermittlung fir Immobi-
lien-Profis. Im Immobilien-Einkauf
zahlt in erster Linie das Fachwissen,
sagt Raimund Wurzel, und wird hnen
vermitteln, wie Sie schnell und zuver-
Iassig eine schnelle Wertermittlung fiir
Gebrauchtimmobilien durchfiihren. Sie
gewinnen die notwendige Sicherheit
fiir Ihre Einkaufsverhandlungen und
vermeiden Fehleinkéufe.

Erfolgreiche Preisgesprache mit Ul-
rich Gotzen. Wenn das Rabattgesetz
féllt, fallen auch die Hemmungen Uber
den Preis zu feilschen. Makler miissen
sich nicht nur argumentativ, sondern
auch psychologisch vorbereiten. Erleh-
ren Sie mit NLP-Trainer Ulrich Gotzen,
wie Sie in kommenden Preisverhand-
lungen sicher und souverén bleiben und
dies auch vermitteln.

Internet und Datenaustausch. Das
Zauberwort heiRt XML. Frank Bitzer
zeigt lhnen, wie der kommende Daten-
austauschstandard Ihre Arbeit revolutio-
nieren wird.

Weitere Workshops, etwa ,,Professio-
nelles Telefonmarketing* sind in

\orbereitung. -
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DETLEV SCHMIDT

Berufsqualifzierung

fur Makler

Ein guter Makler zu sein, kann man lernen. Die Rede ist nicht davon, aus Erfahrung
zu lernen. Denn das ware ein Risiko. Wie kann ein Makler sicher sein, dass er aus
seinen guten wie schlechten Erfahrungen die richtigen Schliisse zieht? Fachliche
Kompetenz und Sicherheit kann man nur erwerben, wenn man sich in die vielen
Aspekte des Maklerberufes mit Verstand vertieft und einen guten Ausbilder an der
Seite hat.

E s gibt immer noch viele Makler, auch
hauptberufliche Makler, die meinen,
mit den richtigen Angeboten in der
Hand sei der Erfolg schon gelaufen.
Auch nicht wenige Geschéftsfiihrer von
Maklerfirmen sind der Ansicht, man
brauche nur das richtige Personal und
gute Angebote zu akquirieren, dann
lauft der Laden wie von selbst.

Fir eine angemessene und konzentrierte
Einarbeitung des neuen Mitarbeiters,
die ihm das nétige Rustzeug fir eine
erfolgreichen Auftritt am Markt ver-
schafft, hat aber kaum einer die Zeit.
Denn alle Zeit, die filr die Fortbildung
von Newcomer verwendet wird, heifit
teure Verkaufszeit investieren.

So bleibt die Ausbildung fiir Anfanger
haufig auf der Strecke. Der Einsteiger
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erlebt wahrend seiner Arbeit permanent
Verunsicherung, was ihn sicher nicht
erfolgreicher macht. Im Gegenteil.
Erfolge bleiben aus, die Unsicherheit
waéchst. Die Folge ist unweigerlich: der
Newcomer kann am Ende seiner Probe-
zeit nur mit einer schlechten Verkaufs-
bilanz aufwarten.

Der Weg aus dem Dilemma

Und was macht der Betrieb? Er verab-
schiedet sich von dem unproduktiven
Mitarbeiter mit groBem Bedauern, denn
wahrend der (halbherzigen und viel

zu kurzen) Einarbeitszeit wurde teure
Verkaufszeit vergeudet. Fiir den Betrieb
ist das eine Fehlinvestition. Ein neuer
Mitarbeiter wird angeworben. Wieder
das gleiche Spiel: wenig und halbher-
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zige Einarbeitung, die gew(inschten
Erfolge bleiben aus, der Mitarbeiter
wird entlassen.

Die Erfahrungen von Frau H. aus Dres-
den sind typisch: ,,Ich wurde (in meiner
Probezeit) fir so viele interne Broar-
beiten eingesetzt, dass ich nicht zu eige-
ner Verkaufstatigkeit gekommen bin.
Obwohl ich bis zu 10 Stunden am Tag
fleiBig war, fir den Verkauf war ich un-
ter dem Strich unproduktiv. Am Schluss
hieR es: Sie haben so wenig verkauft,
dass Sie fir uns uninteressant sind.“

Was meist aber iibersehen wird: eine
hohe Mitarbeiterfluktuation kommt
jedem Betrieb so richtig teuer. Kein
Waunder, dass viele Firmen grofe
Scheu davor haben, neue Mitarbeiter
einzustellen.

Jemanden einzuarbeiten ist ja auch gar
nicht so leicht. Die Vermittlung von
branchenspezifischem Wissen, dem
Makler-Know-how, erfordert Systema-
tik, Zeit, Ruhe und Geduld. Wer kann
sich das schon leisten? Nicht jeder be-
herrscht die Kunst der padagogischen
Vermittlung.

Fir manche Betriebe ist die Einstellung
von Seiteneinsteigern die Lésung aus
dem Nachwuchs-Dilemma. Doch Sei-
teneinsteiger sind hdufig Profis. Sie
kennen ihren Wert, erwarten Gegen-
leistungen und sind teuer.

Blickt man auf die Entwicklung des Ar-
beitsmarktes in den nachsten Jahren, so
ist mit sinkenden Arbeitslosenzahlen zu
rechnen. Wie kann man in einer solchen
Marktsituation gute Mitarbeiter fir eine
anspruchsvolle Tatigkeit gewinnen?

Expandierende Maklerfirmen werden
auf Newcomer angewiesen sein, die ein
hohes Engagement und verkéuferisches
Geschick mitbringen. Sie gilt es fur die
Immobilienbranche fit zu machen.

Grofe Firmen kdnnen sich interne
Ausbildungssemiare fiir ihre Mitarbeiter
leisten. Mittlere und kleine Firmen hat-
ten es da bislang viel schwerer. Doch
jetzt gibt es ab August 2001 ein Ausbil-
dungsangebot fiir Makler auf dem
Markt, das jedem offen steht, der fir
sich oder seine Mitarbeiter qualifziertes
und umfassendes Wissen rund um die
Maklertatigkeit erwerben will.

Lernen in der Praxis

Die Zielsetzung dieser Ausbildung zum
Immobilien-Fachvermittler ist es, dass
die Seminar-Teilnehmer ,,Schritt flir
Schritt* lernen, alle Arbeiten der Immo-



bilien-Vermittlung als Kenner der Mate-
rie einzusetzen.

Die Ausbildung geht von der profes-
sionellen Akquisition mit einem kunde-
norientierten Marketing und einer ver-
kaufsaktiven Organisation zum zielsiche-
ren Verkauf. Das Ausbildungsprogramm
istin 5 Module (Lerneinheiten) a 2 Tage
gegliedert, die aufeinander aufbauen.

Zwischen den Seminareinheiten werden
Zeitrdume von mehreren Wochen ein-
geplant, um das Erlernte in der Praxis
zu vertiefen. Es werden auch Ausarbei-
tungen von den Teilnehmern erstellt, um
eine Auseinandersetzung mit dem Er-
lernten zu gewdhrleisten.

B So viel Theorie wie nétig, so viel
Praxis wie mdglich, ist die Devise.
Denn theoretisches Wissen kann
man zur Not auch noch nachlesen.
Die praktische Umsetzung ist die
Voraussetzung fiir den sichtbaren

Erfolg.

In den insgesamt 6 Monaten Aushildung
werden die Inhalte in den 10 Intensiv-
Trainingstagen auf das Wesentliche und
Erforderliche fiir die Arbeit in der Im-
mobilienbranche komprimiert.

Am Ende nimmt jeder Teilnehmer kom-
paktes Praxiswissen mit auf den Weg,
das ihm auch nach langerer Zeit bleibt
und positiv auf seine zukiinftige Er-
folgsbilanz sich auswirken wird.

Hotline und Einzelberatung

Am Anfang jedes Ausbildungspro-
gramms findet ein Vorgespréch statt.
In diesem Vorgespréach wird u.a. aus-
gelotet, was von der Ausbildung zum
Immoblien-Fachvermittler erwartet
wird. So kénnen Firmen z. B. ihren
Ausbildungsverantwortlichen zu diesem
Vorgesprach schicken, um zu kléren,
was von dem Auszubildenden wéhrend
und nach der Probezeit erwartet wird.
Ein zweiter, wesentlicher Grundzug
dieses Aushildungsprogramms ist Pra-
xishezogenheit.

So viel Theorie wie nétig, so viel Praxis
wie mdglich, ist die Devise. Denn theo-
retisches Wissen kann man zur Not auch
noch nachlesen. Die praktische Umset-
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zung ist die Voraussetzung fur den sicht-
baren Erfolg.

Die Ausbildung zum Immobilien-Fach-
vermittler will auch dem Trend zum
»Seminar-hopping* entgegenwirken.
Mal da ein Seminar, mal dort eins. Das
ist nicht die optimale Lernbedingung.
Die Inhalte von verschiedenen Semina-
ren unterschiedlicher Anbieter sind
nicht aufeinander abgestimmt. Die Ver-
mittlung erfolgt mit unterschiedlichen
Konzepten und Zielsetzungen. Was
von solchen sporadisch ausgewahlten
Seminarangeboten bleibt, verliert sich
schnell, weil kein unmittelbarer Zusam-
menhang besteht.

Doch nur systematisch vermittelte, auf-
einander aufbauende Lerninhalte wer-
den auch behalten und haben einen blei-
benden Nutzwert. Auf dieser Erkenntnis
baut das neue Ausbildungskonzept auf.
Inhaltlich werden nicht nur die traditio-
nellen Aspekte des Immobilienhandels
Akquisition und Verkauf thematisiert,
sondern gleichermalen Marketing und
Organisation.

So kénnen Teilnehmer der Seminare un-
ter professioneller Anleitung Anzeigen
verfassen und sich aktiv Gedanken ma-
chen, wie effektives Selbstmanagement
die Verkaufsarbeit unterstiitzt.

Am Ende der Module steht eine Ab-
schlusspriifung. Sie stellt sicher, dass
den Teilnehmern nicht einfach nur Wis-
sen vermittelt wird, sondern dass es sich
um abrufbares Wissen handelt. Die Ab-
schlusspriifung ist auch ein Garant fir
ein einheitlich hohes Aushildungsni-
veau, von dem auch Fihrungskrafte
profitieren.

Als begleitende und unterstiitzende
MafBnahme erhalten die Teilnehmer

die Mdglichkeit, diber eine Hotline und
durch Einzelgespréche individuell ge-
fordert zu werden. Das Ausbildungspro-
gramm zum Immobilien-Fachvermittler
bietet innerbetriebliche Arbeitsentlas-
tung in Sachen Fort- und Weiterbildung
der Mitarbeiter. Der Innen- und Aufen-
dienst kann seine Zeit voll und ganz auf
das Kerngeschéft konzentrieren.

Ganz personlich gesprochen

Ich war jahrelang als Immobilienver-
mittler tatig. Trainer bin ich geworden,
weil fur mich wéhrend meiner vielfal-
tigen Tétigkeiten in der Immobilien-
branche der Bedarf an einer guten
Ausbildung und Weiterbildung immer
deutlicher geworden ist. Qualifizierter
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Know-how-Transfer von geschulten
Leuten aus der Praxis an Menschen,

die in der Praxis stehen — diese ,,Vision“
mochte ich mit dem neuen Ausbil-
dungsprogramm zum Immobilien-Fach-
vermittler verwirklichen. -y

Detlev Schmidt

Fachwirt in der Grundstiicks- und
Wohnungswirtschaft, gepriifter BDVT-
Trainer und Vize-Prasident des BaTB
(Bundesverband ausgebildeter Trainer
und Berater).

Seit mehr als 20 Jahren in unter-
schiedlichen Bereichen der Immo-
bilienwirtschaft tatig. Schwerpunkte:
Vertrieb von Wohnimmobilien,
Ausbildung von Immobilienmaklern.
Arbeitet seit 1996 als Trainer fiir
Marketing- und Verkaufstraining fur
die Immobilienwirtschaft.

Kontakt zum Autor:
www.immotrain.de

oder per E-Mail:
detlev.schmidt@immotrain.de
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Verkaufer-

Benchmarking

Mit einem Benchmarking-System werden Verkauferleistungen transparent.
Jetzt kénnen Verkaufsleiter oder Umsatzverantwortliche den Leistungsstand

ihres Teams gezielt steigern.

D er Begriff Benchmarking stammt
aus dem Englischen, von bench-
mark (= Héhenmal3, Mafstab). In der
Betriebswirtschaft bezeichnet ,,Bench-
marking* eine Technik, um Produkte
oder Dienstleistungen mit anderen
Unternehmen (Wettbewerbern) oder
anderen Unternehmensteilen zu ver-
gleichen. Ziel ist es, Leistungsliicken
aufzudecken oder Anregungen fiir
Verbesserungen zu finden.

In Ansétzen ist dieses Verfahren schon in
Immaobilien-Profi 16 fur den Bereich
Hausvertrieb kurz angesprochen wor-
den. Hier ging es um die gezielte For-
derung (Coaching) der Verk&ufer von
Fertighdusern. Dem Coach Lilo Urban
standen dazu Daten aus eigener oder
beobachteter Praxis zur Verfligung, ndm-
lich die Zahl der Kontakte, der Folge-
termine und schlieflich der Abschllsse.

Schwund

Da niemand stets mit allen Interessenten
Abschliisse erzielen kann, ist entschei-
dend zu erkennen, auf welcher Stufe die
Interessenten aussteigen.

In Heft 16 las sich dies folgenderma-
Ren: (in Klammern jeweils die Monats-
durchschnitte)

0 Wie viel echte Interessenten* besu-
chen das Musterhaus? (20 pro Monat)

0 Wie oft gelingen Ersttermine mit die-
sem Potenzial? (10)

0 Wie hdufig kommt es zu Zweittermi-
nen (5),

0 zu Drittterminen (2-3) und
0 zu Auftrégen (2)?

Diese Daten finden sich — in dieser Ver-
hédltnismaRigkeit — bei jedem Verkaufer

*Kriterium: Finanzierungsmdoglichkeit
und vorhandenes Grundstiick
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wieder. Bleiben also bei 20 echten Inte-
ressenten pro Monat nur 0,8 Abschliisse
Ubrig. Es ist vollig klar, dass zu viele
Kontakte ,,auf der Strecke bleiben*.

Echt oder unecht?

Nun Iasst sich die Suche nach den
Mehrumsatz-Reserven gezielt eingren-
zen. AnschlieRend kénnen so Mafnah-
men geplant werden, die vorhandenen
Engpésse zu beseitigen oder Schwéchen
auszugleichen.

M Das Kennziffer-Modell dient nicht
dazu, den glasernen Verkaufer zu
schaffen. Es soll vielmehr die Arbeit
des Verkaufers transparent und

vergleichbar machen.

Dieses Modell muss jedoch noch verfei-
nert werden. So wurde zundchst nur das
Verhalten der echten Interessenten be-
obachtet, aber wie viele Interessenten
wollen sich insgesamt informieren?

Das Kriterium fiir echt und ,,unecht*
war die Maglichkeit zur Finanzierung
und ein vorhandenes Grundstiick. Zwar
kann der einzelne Verkdufer wenig
daftir, wenn sich viele Menschen fiir
das Fertighaus begeistern, aber nicht die
vorhandenen Mittel und Mdglichkeiten
haben — das Fertighausunternehmen
aber sehr wohl. Ein Missverhdltnis zwi-
schen potenziellen Interessenten und
potenten Interessenten dirfte Riick-
schliisse auf falsches Marketing bzw.
Werbung erlauben.

Dabei dréngt sich natiirlich der Hinter-
gedanke auf, was denn passiert, wenn
Verkdufer gebeten werden, echte und
»angebliche* Interessenten zeitnah zu
protokollieren.
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Die verfeinerte Struktur des Neubau-
Benchmarking ware also:

0 K1 = Erstkontakte, neue Interes-
senten

Alle Interessenten, zu denen der Verkau-
fer aktiv oder passiv, personlich oder
telefonisch erstmalig Kontakt aufnimmt.

0 | =echte Interessenten (nach Ein-
schatzung des Verkaufers)

Kontakte, die der Verkaufer nach eige-
ner Einschdtzung unmittelbar(!) nach
dem Erstkontakt als echte, kaufbereite
Interessenten einschatzt.

0 T1=Termine, Analysegesprache

Ersttermine, also Analysegespréche

mit (vermeintlich) echten Interessenten,
in denen meist der weitere Ablauf des
Verkaufs festgelegt wird.

0 T2 = Folgetermine

Alle Folgetermine mit allen Interessen-
ten. Hier werden also die Interessenten
in ihrer Gesamtheit weiterverfolgt.
Kommt es zu mehreren Folgeterminen
mit identischen Interessenten, dann
missen diese hier gleichberechtigt er-
fasst werden.

0 Al = Planungsauftrége
0 A2 =Werkvertrége

Nun werden Daten plastisch. Ein
Verkaufer A mit den monatlichen
Werten

K 60
I 25
T1 2
T2 5
Al 0,7
A2 0,5

verrdt sofort, wie dieser seine Aufgabe
wahrnimmt. Unter gleichen Vorrausset-
zungen wiirde Verkaufer B zum Beispiel
folgende Daten liefern:

K 60
I 18
T1 10
T2 8
Al 5
A2 35

Der zweite Blick

Auf den ersten Blick verkauft Profi B
siebenmal mehr Hauser. Aber warum?
Die Daten bringen es ans Licht. A ge-
wahrt bei 60 Interessenten schon 25 den



Status ,,echter Interessent”. Tribt hier
die Hoffnung auf den Abschluss die
Entscheidungsfindung? Denn B schétzt
seine Besucher deutlich kritischer ein.
Bei den Erstterminen bricht A dagegen
ein. Nach eigener Statistik kann er nur
mit 8 % der vermeintlichen Interessen-
ten (2 von 25) einen Termin machen.

Verkaufer B, der von vornherein realis-
tischer an die Sache gegangen ist, hat
dagegen eine Erstterminquote von 55%
bei den Interessenten, die er fiir geeig-
net halt.

Dauerberater?

Auf der Stufe T2, hier werden alle (1)
Folgetermine des Monats verzeichnet,
meldet B ein leichtes Absinken der
Gesprache mit Interessenten, wahrend A
sogar im Vergleich zu T1 wieder zulegt.

Kann A seine wenigen Ersttermine
besser binden? Ein Blick auf Stufe A1
beweist das Gegenteil. Kann es sein,
dass sich B bei einigen seiner wenigen
Erstkontakte besonders wohl fuhlt? Ist
B ein Dauerberater und zieht er mogli-
cherweise sogar entsprechendes Klientel
an?
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Warum verliert B aber 20% zwischen
T1 und T2. Lasst er sich mehr Zeit mit
den K&ufern und streckt so die Folge-
termine auf einen l&ngeren Zeitraum?
Oder filtert er besser und erkennt beim
Ersttermin T1, wer will, aber nicht
kann, oder kann, aber nicht will?

Mehr Auftrage

Die Zahl der Planungsauftrage gibt B
Recht, denn dies ist eine wesentliche
Vorstufe zum Abschluss. Hier liegt B
mit 5 gegenuiber 0,7 bei A im gleichen
Verhaltnis wie spater beim Abschluss
A2.

Das Kennziffer-Modell dient nicht dazu,
den glésernen Verkaufer zu schaffen.

Es soll vielmehr die Arbeit des Ver-
kéufers transparent und vergleichbar
machen.

So gibt es wenig Mdglichkeiten, die
Zahlen zu frisieren”, denn am Ende
(Abschluss) stehen immer objektiv
nachpriifbare Fakten. Zwar ist die Zahl
der angeblich echten Interessenten ein
subjektiver Wert, dies erlaubt es dem
Verkaufsleiter oder Coach aber zu hin-
terfragen, warum man denn das Poten-

. ... und WO méchten
S|e ankommen?

Verkaufen in Bestform
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zial nicht nutzt oder warum man denn
weniger echte Interessenten ,,aufreift”
als der Kollege im Musterhaus.

Im direkten Vergleich mehrerer Ver-
kaufsprofis liefert das Kennziffer-
System Uberblick tiber Gemeinsames
oder Unterschiedliches. Innerhalb
einer Verkaufsmannschaft kann der
Verkaufsleiter die Durchschnittswerte
seines Teams ermitteln und schwéchere
Verkéufer mittels Coaching an die
Leistungsdurchschnitte heranhieven.

Eine deutlichere Steigerung wird mog-
lich, wenn die Werte von Spitzenverkdu-
fern herangezogen werden. Wobei es
dann ausdriicklich um Ausnahmeleis-
tungen, nicht mehr um Durchschnitts-
werte handelt. Dies ohne gezieltes
Coaching umzusetzen erscheint aber
problematisch.

Ausblick

Ein vergleichbares Modell fiir Makler
prasentieren wir im nachsten IMMOBI-
LIEN-PROFI.

Weitere Informationen fiir Hausverkau-
fer finden Sie im Abonnenten-Bereich
unter www.immobilien-profi.de ~ -




STRATEGIE

HANS J. GARTNER

Der Arbeitstermin (2)

oder: Verkaufen ist anders!

Was bedeutet Arbeitstermin, wo findet er statt und was passiert dort?

ich hat immer die Aussage von

Verkéufern am Telefon gestort:
,Konnten wir uns vielleicht mal zusam-
mensetzen?“. Jeder Interessent denkt
doch sofort nach, ob er diesen Termin
wirklich wahrnehmen muss. Als wir das
Wort Arbeitstermin erfunden haben,
kam auch die Argumentation gleich da-
zu. Namlich, dass wir in diesem Termin
erarbeiten wollen, was Interessenten
wirklich kaufen wollen und kdnnen.

Wo kann der Arbeitstermin stattfinden?
Entweder bei lhnen im Biiro, bei den
Interessenten zu Hause oder bei groRer
Entfernung an einem neutralen Ort.
Eine Neubaubesichtigung ist im Regel-
fall kein Arbeitstermin, sondern nur ein
,, Telefonat ohne Telefon®.

Beeindrucken oder Umfeld sichten?

Vorteil bei Ihnen im Biiro: Ihre Firma
ist vor Ort anséssig und strahlt dadurch
Seriositat aus. Und Sie haben Zugriff
auf verschiedene Daten.

Vorteil bei den Interessenten zu Hause:
Sie sehen das persénliche Umfeld — die
Schrankwand, die einen Kauf vielleicht
behindern kdnnte — und vor allem, die
notwendigen Finanzierungsunterlagen
haben die Interessenten griffbereit.

Ziellos zu arbeiten heift: Erfolg bleibt
Zufall! Nur Kopf runter und los ist eine
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hirnlose Tretmihle, die h&ufig keinen
Spall macht. Verkaufen aber muss SpaRl
machen. Deshalb gelten fiir den Arbeits-
termin zwei Ziele:

1. Ziel: Wie viel kbnnen die Interessen-
ten finanzieren?

2. Welche Immobilien aus meinem Be-
stand werden diese Interessenten kau-
fen?

Aus Griinden, die in der deutschen
Mentalitat zu suchen sind, miissen wir
aber die Reihenfolge umkehren — und
wenn ndtig, wenn das Kapital nicht
reicht, nochmals auf eine andere Immo-
bilie umschalten. Dies kann aber nur vor
dem Zeigen irgendwelcher Unterlagen
geschehen.

Das Wichtigste: auf welche Anzeige
sich ein Interessent gemeldet hat, ist
uninteressant, weil die meisten Kaufer
etwas ganz anderes kaufen, als sie ur-
spriinglich gedacht hétten zu kaufen.
Gehen Sie grundséatzlich in jedem
Gesprach davon aus: ,,Die Immobilie,
fiir die er sich gemeldet hat, kauft er
sowieso nicht. — Also welche andere
aus meinem Programm?“

Auch ist das Wort ,,Wiinsche* beim Ar-
beitstermin véllig fehl. Wenn Sie erst
die ,Wiinsche* wecken und die Kaufer
kdénnen Sie dann nicht mehr bezahlen,
was bleibt Ihnen dann?
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Dasselbe Risiko gehen Sie ein, wenn
Sie Interessenten eine Immobilie zu
frith zeigen, ohne zu wissen, ob diese
Uberhaupt finanziell in der Lage sind,
sie zu kaufen. Was tun Sie, wenn Sie
Kaufinteressenten ,,hei3* gemacht ha-
ben — und dann feststellen - es geht
gar nicht?

Wie Sie die Leute dann auf eine kleine
Immobilie bringen und auch noch selber
verkaufen, missen Sie bitte vormachen!

Zielprésenz

Also - nach dem freundlichen Empfang
(small talk) muss die Frage folgen:

., Was muss die Immobilie haben, damit
Sie sie kaufen?“. Schwache Verkaufer
trauen sich nicht zu fragen, ob die Inte-
ressenten kaufen wollen. Weshalb sitzen
Sie dann mit ihnen zusammen? Nur um
eine Stunde lhrer wertvollen Zeit zu
verschenken? Verschenkte Zeit holen
Sie nie wieder auf.

Notieren Sie erst mal alles mit, was die
Interessenten auf Ihre Fragen antworten,
und ,,filtern“ Sie anschlielend diese
Aussagen nach ,,wichtig“ und ,,kaufent-
scheidend”.

Tun Sie das nicht, so erhalten Sie ein
Profil, das nie fiir einen konkreten Kauf
infrage kommt. Dann haben Sie das
Phanomen der 6.000 ,,Karteileichen* in
der Suchkartei.

M Gehen Sie davon aus: Die Immobi-
lien, fiir die die Interessenten sich

melden, kaufen sie sowieso nicht.

Das, was Interessenten lhnen freiwillig
sagen, kaufen sie doch gar nicht. Dies
sind meist nur sachliche, computerge-
eignete Aussagen. Aber gekauft wird
emotional. Ihr Computer kann tagelang
sortieren und suchen. Er wird keinen
Kaufer fiir Inre Immobilien finden, weil
unbrauchbare Daten nichts Brauchbares
hergeben. Die alte Computerregel: gar-
bage in = garbage out, trifft hier absolut
u.

Die wirklichen Kaufgrunde erfahren Sie
auch nicht am Anfang eines Gespra-
ches, sondern erst, wenn Sie das Ver-
trauen der echten Kédufer haben - also
erst viel spater. Was die Fragerei be-
zweckt, ist nur, ein ungeféhres Profil zu
bekommen.



Nun folgt der wohl wichtigste Punkt des
Arbeitstermins: Die Kompromissbereit-
schaft.

Immobilien sind Unikate, keine Serien-
produkte. Sie kénnen nicht beliebig ver-
andert werden, passen also naturgeman
nicht auf alle Menschen gleichermalen.
Auch wir Menschen sind Einzelstiicke.
Daher ist vor dem Zeigen von Immobi-
lien oder Papier wichtig, dass Kéufer
kompromissbereit sind — und nicht, dass
ihr Traum noch verstérkt wird durch
uniiberlegte Aussagen, wie: ,,die beste
Immobilie, die wir je hatten* — oder ,,da
werden Sie (iberrascht sein“...

Was glauben Sie, wie die Interessenten
bei der Besichtigung dann ,,lberrascht
sind?

Leben ohne Kompromisse

Nach rosarot gefarbten Aussagen steht
der Makler/Bautragerverkaufer dann als
,LUgner da, weil sich nach solchen
Worten jeder Interessent Traumschlds-
ser errichtet hat, die man meist nicht
mehr bezahlen kann.

Wie Uberzeugt man Interessenten von
der Notwendigkeit des Kompromisses?

Behauptungen und Spriiche gegen Ein-
wande von Interessenten bei der Besich-
tigung sind ein Armutszeugnis fur den
Profi-Verkaufer. Sie werden vom K&u-
fer nur als hilflose Entschuldigung an-
gesehen und verérgern potenzielle K&u-
fer sogar.

Wie reagieren Sie, wenn man erst die
Ware im Vorhinein lobt, dann zeigt und
Sie werden anschlieend beschwichtigt?

Das ist einer der wesentlichen MaRstédbe
beim Verkaufen, den wir erfunden ha-
ben.

Bedenken Sie, dass es hier immer um
mehrere Hunderttausend DM/Euro geht,
und diese Entscheidung nicht im ,,\Vor-
beigehen* getroffen wird.

Alles, was im Leben mit den persénli-
chen Dingen zu tun hat, ist ein Kompro-
miss. Selbst ich bin fiir meine Freundin
nur der beste Kompromiss. ,,Wo sind
Sie bereit, bei Ihrem neuen Zuhause
einen Kompromiss zu machen?*

Es gibt drei Dinge, wo Sie Kompro-
missbereitschaft erzielen kénnen:

1. beim Preis

2. bei der Lage oder

3. bei der Immobilie selbst.

Es gibt nur diese drei Kriterien, wo man
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bei Immobilien Kompromisse machen
kann. - Also wo?

Die meisten konnen sich beim Preis,
(also nach oben) nicht mehr strecken.
Bei der Lage sind durchaus einige
Selbsthezieher bereit, Abstriche zu
machen, wenn sie ihre Immobilie so
gefunden haben, wie sie aussehen und
geschnitten sein soll. Wie sieht es aus
bei der Immobilie? Hier stimmt zwar
die Lage, jedoch sind die Raume nicht
so geschnitten, wie man sich das vorge-
stellt hat.

Verkaufen mit Kompromissen

Warum um Gottes Willen um jeden
Preis schon vor der Besichtigung diese
Kompromissbereitschaft bei den K&u-
fern ,,implantieren“? Erst wenn Sie ein-
mal fiinf Dinge, die bei der Besichti-
gung beanstandet werden, mit Spriichen
»ausgeraumt“ haben, werden Sie es ge-
nieken, in Zukunft im Vorhinein Kaufer
von der Kompromissbereitschaft iiber-
zeugt zu haben.

Erstens gehen kompromissbereite Kéu-
fer ganz anders an eine Besichtigung
heran.

Zweitens sind kompromissbereite Kau-
fer entscheidungsfreudiger und ,reifer.

Wenn die Kompromisshereitschaft
bei den Interessenten stimmt, dann
erst werden Sie zum souveranen Ver-
kaufer — mehr dazu im néachsten
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PRAXISTEST

Praxistest:

Maklersoftware

In Ausgabe 16 baten wir unsere Leser zum Praxistest ,,Maklersoftware*.
Wir wollten wissen, wie Maklerprogramme von denjenigen bewertet werden,
die tagtaglich damit zu tun haben.

ie erste Uberraschung des Praxis-

Test ,,Makler-Software* war die
durchweg positive Beurteilung der je-
weiligen Programme durch die Nutzer.
Wer gedacht hatte, die Kollegen wiirden
die Gelegenheit nutzen, ihrem Arger
Luft zu machen, der sah sich positiv
enttduscht.

Es wurden unterschiedliche Programme
genannt. Einige Nennungen, wie etwa
Outlook2000, konnten nicht beriicksich-
tigt werden, weil sie nicht dem Kriteri-
um ,,Maklersoftware* zuzuordnen sind.

Ferner wurden die Programme von
CSL, WEGIS oder GG-Makler nicht
ausgewertet, weil zu wenig Nennungen
vorlagen, um ein zuverlassiges Bild von
der Anwenderzufriedenheit zu zeichnen.

Ubrig blieben 5 Maklerprogramme, die
in der generellen Beurteilung (nach
Schulnoten) durch ihre Anwender wie
folgt bewertet wurden:
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Gesamtnote

1. IMS 2000 von

iJP Note: 1,75
2. DS-Makler von

Dataconcept Note: 1,77
2. Flow Fact von

CLACA Note: 1,80
4. Makler2000 von

Immowelt AG Note: 1,86
5. Immo-Spezial von

LAGLER Note: 2,31

Abgesehen von der Lagler-Software
liegt das Feld der Maklerprogramme
sehr dicht zusammen. Die Frage, ob
man die jeweilige Software nochmals
kaufen wilrde, filhrte schon zu einem
abweichenden Ergebnis:
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Wiederholungstater

1. Flow Fact 93%
2. DS-Makler 91%
3. Makler2000 81%
4, IMS 2000 80%
5. Lagler 75%

Auch hier liegt die Lagler-Software
wieder auf dem 5. Platz, doch muss man
dieser Software zugute halten, dass sie
im Durchschnitt am langsten im Einsatz
ist. Auf die Frage nach dem Dienstalter
der Software wurde geantwortet:

,.Dienstalter* (in Jahren)

1. Lagler 73
2. DS-Makler 47
3. FlowFact 33
4. Makler2000 28
5. IMS2000 13

Die Anwender wurden auch nach ihren
Erfahrungen mit Serviceleistungen ge-
fragt. Hierzu zéhlten Beratung beim
Kauf, Schulung, Qualitat der Hotline
und Programmpflege (UpDate). Das
Ergebnis:

Beratung 15 15 19 21 20
Schulung 15 15 24 25 21
Hotline 13 15 21 17 19
UpDate 21 20 20 25 26
Gesamt: 1,60 1,62 2,10 2,20 2,16

Bei der Beurteilung der Service-Leis-
tungen riickt das Feld wieder zusam-
men, wobei IMS2000 und DS-Makler
die anderen auf Abstand halten.

Wie wird die Software eingesetzt?

Wir fragten nach der Zahl der Arbeits-
platze im Netzwerk:

1. FlowFact 4,1 Arbeitsplatze
2. Lagler 3,8 Arbeitsplatze
3. Makler2000 2,0 Arbeitsplatze
4. DS-Makler 4,0 Arbeitsplatze
5. 1IMS2000 2,2 Arbeitsplétze
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Bleibt noch die Frage, wie lange die
Einarbeitung in die Software bendtigt
und wie lange es dauert, um neue Mitar-
beiter einzuweisen?

Schulungsaufwand
Inbetriebnahme / Mitarbeiter

Anzahl Tage
IMS2000 2,75 1,67
DS-Makler 7,35 2,70
Lagler 9,43 4,88
Makler2000 16,45 4,50
FlowFact 14,90 11,21

Was steht aber einer kurzen oder lange-
ren Einarbeitungsphase gegentiber?
Insider wissen, dass etwa die Mehrheit
der Nutzer von MS-Word nur einen
Bruchteil der Méglichkeiten dieses
Textprogramms nutzen oder gebrau-
chen.

Wir fragten also die Anwender der Mak-
lersoftware, wie viel Prozent der vor-
handenen Mdglichkeiten ihrer Software
sie — in Eigeneinschétzung — tatsachlich
nutzen.

Softwarenutzung

Flow Fact 62,60%
DataSoft 62,39%
Lagler 58,13%
Immowelt 56,36%
1MS2000 38,00%

Hier ist also durchaus ein Zusammen-
hang zwischen der Dauer der Schulung
und der spateren Softwarenutzung er-
kennbar. Makler miissen sich fragen, ob
sie nicht der ausfiihrlichen Schulung
den Vorzug geben, um langfristig mehr
von der Software zu profitieren.

Fazit:

Auch ein Praxistest liefert letztendlich
keinen echten ,,Gewinner“, denn schlief3-
lich urteilten alle Teilnehmer der Um-
frage nach ihrer subjektiven Zufrieden-
heit. Wohl kaum jemand unter den An-
wendern kennt alle Programme und kann
einschétzen, ob er das fiir ihn beste
tatsachlich einsetzt. Ferner wurde nicht
nach unterschiedlichen Programmver-
sionen geforscht — auch hier gibt es
schon bei den einzelnen Anbietern

grofRe Leistungsunterschiede. -
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FUr Sie im
Internet

10 Jahre ,,Das Erbe der Meister

Mehrere Beitrage um den Makler-Profi-
Film, der heute immer noch genau so
aktuell ist vor 10 Jahren. Am Handbuch
zum Film wird gearbeitet. Sie kénnen
sich erste Ausschnitte herunterladen.
(6ffentlich; teilweise kostenfrei)

Das Finanzierungs-Exposé
Aufgrund mehrfacher Nachfrage pré-
sentieren wir Beispiele von Finanzie-
rungsexposés. (fiir Abonnenten)

Der Kdnigsweg der Neukunden-
Gewinnung

Aktuelle Beitrdge zum Immobilien-
Profi-Meeting2001 von Trainer Klaus J.
Fink zum Thema ,,Empfehlungsmarke-
ting“. (6ffentlich)

Professionelle Fragetechnik

Das méchtigste Werkzeug der Immobili-
en-Profis. Sie finden dazu einen Beitrag
im PDF-Format. (6ffentlich)

Anschlieend kénnen Sie zu den héau-
figsten Immobilien-Einwénden die er-
folgreichsten Fragestrategien einsehen.
(gegen Gebiihr, siehe Seite 39)

Archiv

Im Archiv finden Sie nun fast alle Bei-
trage aus den zuriickliegenden Ausga-
ben in einer Datenbank. Sie kénnnen
bequem nach beliebigen Themen re-
cherchieren. (gegen Gebiihr)

Tipp der Woche

Uber Neuigkeiten bei www.immobilien-
profi.de informiert Sie der ,, Tipp der
Woche* (kostenfrei). Anmelden kénnen
Sie sich bei www.immobilien-profi.de.

Verkaufswissen
per Internet

Immobilien-Profis erhalten regelmagig
den Tipp der Woche per E-Mail.
Dieser Service ist kostenlos und jederzeit
kindbar.

Anmelden konnen Sie sich unter:
www.immobilien-profi.de



PSYCHOLOGIE

ULRICH GOTZEN

Entscheldungen

Verkaufer haben die Aufgabe, Kunden vor schlechten Entscheidungen zu bewahren.
Das Rabattgesetz fallt und deutsche Kunden gelten plétzlich als die preis-
sensibelsten in Europa. Jetzt zeigen Kampagnen wie die ,,Ich-bin-doch-nicht-blod-
Werbung* ihre Risiken und Nebenwirkungen.

unden wurden immer mehr zu
»Schnéppchenjégern” erzogen:

,,80 % der Haushalte, besonders auch
die mit hohen Nettoeinkommen, kaufen
auch in Billigladen und versuchen bei
Discountern und Outlets giinstig an
hochwertige Ware zu kommen. Diesel-
ben ,,smart shoppers* fordern aber an-
derswo exklusives und erlebnisreiches
Kaufvergniigen.”

Also wird Kénig Kunde noch radikaler,
und in allen Branchen wird es deshalb
fir Verkdufer immer wichtiger, auf der
emotionalen Ebene Spitze zu sein.

Schlusselqualifikation

Wer eine Immobilie baut, kauft oder
mietet, kauft eine dramatische Lebens-
verénderung.

Die Anforderung an das psychologische
Einfiihlungsvermdgen, an die Wahrneh-
mung feinster Signale wéhrend der Ge-
schéftsanbahnung und Kaufverhandlun-
gen sind also enorm gestiegen. Trotzdem
wird noch immer mehr Wert auf die
fachliche Produktschulung gelegt als auf
die soziale Komponente und die emotio-
nale Intelligenz. Meist haben gerade die-
jenigen Berater mit Schwerpunkt Fach-
wissen auf der emotionalen Ebene die
groften Optimierungspotenziale.

Denn in der Dienstleistung heil3t Fach-
kompetenz Durchschnitt, also das, was
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der Kunde als selbstversténdlich voraus-
setzen darf. Exzellenz und Spitzenleis-
tung auf der Verhaltensebene bietet
dagegen den Wettbewerbsvorteil im
Umgang mit Kunden insbesondere im
Immobiliengeschéft, da gerade der Im-
mobilienkunde nicht nur statistisch
durch viele Hande geht. Hier werden
auf Dauer nur diejenigen am Markt be-
stehen, die kontinuierlich ihre Arbeit
verbessern, sich untereinander coachen
und mit ihrer eigenen Leistung nie hun-
dertprozentig zufrieden sind.

Neuro Linguistic Programming

Noch immer wird die Diskussion um
NLP in Deutschland kontrovers gefuhrt,
obwohl das Lernen und Arbeiten mit
NLP in anderen Landern schon so
selbstverstandlich ist wie Lesen und
Schreiben. Das gilt speziell, wo und
wenn in der Kaufberatung Profis den
Kunden helfen sollen, die richtige Ent-
scheidung zu treffen.

Denn unser Verhalten, speziell Kaufent-
scheidungen, werden von einer Anzahl
von Ablaufen, Gewohnheiten, Strategien
und Mustern bestimmt, derer wir uns
zumeist nicht bewusst sind.

Bei néherer Betrachtung erscheinen

manchen diese Verhaltensweisen chao-
tisch, zuféllig und schwer einzuordnen.
Doch mit ein wenig Distanz kann man
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ein klares, sich wiederholendes Muster
entdecken und ein sprachliches und kor-
persprachliches Mikroverhalten entzif-
fern.

Beispiele flr solche Verhaltensmuster
finden wir fiir die Art, wie wir uns mo-
tivieren oder motivieren lassen, Ent-
scheidungen treffen, Entscheidungen
konsequent durchftihren, Probleme
I6sen und mit anderen interagieren.

In einem Satz verstandlich zu machen,
wie NLP hilft, diesen subjektiven Ver-
haltensmustern auf die Spur zu kom-
men, ist alles andere als einfach.

Der Traum des Immobilienkunden

Auf der ,,Fahrt” des Immobilienprofis
mit seinen Interessenten trdumen die
meisten Immobilienkunden insgeheim
davon, dass der Verkaufer das Traumob-
jekt aus seiner Schatztruhe zieht und
der anstrengende Prozess von Suchen
und Finden ein gliickliches Ende hat
(machen wir nicht den Fehler, davon

zu trdumen, dass dies irgendjemand das
offen zugibt). Unsere Aufgabe besteht
darin, soviel Respekt und Sensibilitat
zu entwickeln, auf der gemeinsamen
Fahrt die Trdume und die Wirklichkeit
in Ubereinstimmung bringen zu konnen.

Werfen wir dazu einen Blick auf soge-
nannte charismatische Spitzenleute,

die angeblich Eskimos Kiihlschrénke
verkaufen kénnen. Die Realitat zeigt
dagegen zwei grundlegende Verhaltens-
weisen: Erstens, sie verzichten auf den
Umsatz bei den Eskimos, denn das passt
nicht zu ihrem Wertesystem, und weil
sie sowieso erfolgreich sind, brauchen
sie solchen Quatsch nicht zu tun.

Zweitens, sie haben eine auRergewdhn-
liche Art und Weise, sich auf den Stil
der Entscheidungsfindung ihrer Ge-
sprachspartner so einzustellen, dass der
Kunde seine Entscheidung in der ihm
subjektiv angemessenen Art und Weise
treffen kann.

Blaupausen exzellenter
Verhaltensmuster

Solche Blaupausen exzellenter Muster
fir erfolgreichen Umgang kénnen wir
erstellen und trainieren, so dass Sie sehr
schnell das persénliche Vertrauen er-
zeugen konnen, welches der Bedeutung
eines Immobilienkaufs angemessen ist.

Wenn man sich auf NLP wirklich ein-
l&sst, dann ist der Respekt fiir den
Kunden eingebaut. Die Grundlage fur
jede NLP gestltzte Verhaltensweise ist



»Rapport“. Es ist die absolute Notwen-
digkeit, sich auf die Wellenl&nge des an-
deren einzuschwingen. Rapport ist mehr
als eine Technik. Das geht nicht ,,unter
Vorbehalt”. Man muss seine Kunden
schon genug ,,lieben”, um sich ehrlich
auf ihre Wiinsche und auf ihre inneren
Angste einzulassen und eigene Angste
nicht kiinstlich zu verbergen. Andern-
falls erhdlt der Kunde eine inkongruente
Botschaft und ist doppelt enttduscht,
weil er sich verraten fuhlt, wenn sein
Vertrauen ausgenutzt wird.

B Denn die Kunden wollen sich
schitzen, aus Angst, einen Fehler
zu begehen. Und es ist nun mal eine
ganz alltaglich Wahrheit, dass
unsere Angst steigt, wenn unser
Gesprachspartner nicht respektvoll

und mit Verstandnis damit umgeht.

Anwendungsbereites Know-how

Schauen wir mit der (Zeit-)Lupe auf
etwas ganz Alltagliches. Der Kunde
fragt nach dem Preis: ,,Was soll es
denn kosten ...?, Wie teuer ist...?,
Was kostet...?, Und der Preis...?*

Kommt jetzt aus Ihrem Mund die ehrli-
che Antwort: ,,Schon, dass Sie danach
fragen — ich merke, wir kommen zum
Punkt!“? Wenden Sie sich dem Frager
jetzt offen und fréhlich zu, um mit dem
Brustton der Uberzeugung den Preis so
zu nennen, dass er dem Frager véllig
selbstverstandlich erscheint? Oder
zucken Sie (un)merklich zuriick und
nehmen Sie reflexartig eine Abwehr-
haltung ein? Konnen Sie in dieser
»Schrecksekunde® sogar die Distanz
zum Kunden verringern?

Was wir immer wieder bemerken ist,
dass selbst alte Hasen an dieser magi-
schen Stelle Geld verschenken, wenn sie
dazu neigen, den Preis zu rechtfertigen,
entweder, weil der Kunde ihnen ein
schlechtes Gewissen geradezu einredet
oder weil sie mittlerweile schon eine
,Dauerphobie* vor diesem Moment
haben.

Jede der vier oben genannten Formulie-
rungen verbirgt eine andere innere
Vorstellung des Fragers! Diese heraus-
finden und richtig darauf antworten zu
konnen ist der feine und entscheidende
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Unterschied. Es ist, als wiirden Sie eine
lange Telefonnummer wéhlen mit einem
kleinen Zahlendreher. So erreichen Sie
zwar jemanden am Ende der Leitung,
doch ist es der, den Sie erreichen woll-
ten?

Oder: ,,Das ist zu teuer!”“ Was horen Sie
darauf antworten? Halten Sie einen Mo-
ment inne! Was mdchten Sie antworten?
Hier gehort ndmlich die ehrliche Gegen-
frage hin: ,,Warum?* und Pause und
sorgféltig zuhdren! Jetzt ist der Kunde
dran, ehrlich zu werden und seine wah-
ren Gefilhle zu zeigen, denn die sind die
Grundlage seiner Entscheidung.

Was wir bei den Spitzenleuten beobach-
ten, ist die Art, wie sie die subtilen Fra-
gen und Einwénde der Kunden formlich
de-hypnotisieren. Denn diese wollen
sich schiitzen, aus Angst, einen Fehler
zu begehen. Und es ist nun mal eine
ganz alltagliche Wahrheit, dass unsere
Angst steigt, wenn unser Gesprachspart-
ner nicht respektvoll und mit Verstand-
nis mit uns umgeht.

NLP-gestiitzte Trainings sind also
tatséchlich nur flir diejenigen, die den
Mut haben, sich offen und ehrlich auf
ihre eigenen und die Geftihle ihrer
Kunden einzulassen, um die eigenen
Optimierungspotenziale voll auszu-
schopfen. Dann allerdings wird der
Erfolg nicht auf sich warten lassen.
Sie werden Geschafte abschlielen,
die Ihnen sonst nicht gelungen sind
und Sie werden mit Menschen zurecht
kommen, mit denen Sie friiher nur

schlecht umgehen konnten. -

Ulrich Gotzen

Ulrich Gotzen, 20 Jahre praktische
Erfahrungen als Unternehmer, Berater
und Trainer in Personal- und Orga-
nisationsentwicklung. Er ist von

Dr. Richard Bandler lizensierter NLP-
Therapeut und NLP-Trainer und hat in
fuinf Jahren Supervision Erfahrungen
in Gestalt- und Familiensystemthera-
pie gesammelt.

Kontakt zum Autor:
www.ulrichgoetzen.de
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ABSATZFINANZIERUNG

HANS-JURGEN JOSWIG

Quarantane durch
Absatzfinanzierung

Wie kann der Makler durch Absatzfinanzierung die Abwerbung seiner Kunden durch
die Immobilienabteilung der Banken verhindern?

mmer wieder schildern mir Makler,

dass ihre Interessenten ihnen zugesagt
haben, die besichtigte Immobilie zu
kaufen und nur noch die Finanzierung
mit der jeweiligen Hausbank abzuklaren
war. Immer 6fter kommen dann jedoch
Absagen mit der Begriindung der Inte-
ressenten, dass sie eine andere, gunsti-
gere Immobilie gekauft hatten.

Diese Makler vermuten, dass hier eine
Abwerbung durch die Mitarbeiter der
Banken erfolgte. Beweise seien jedoch
schwer und unter groem Aufwand zu
beschaffen.

Finanzierungsgutschein

Wias tun, um die vermutete Abwerbung
zu verhindern?

Mein Rat lautet dann immer: einen gu-
ten Finanzierungsberater einschalten,
der die Interessenten von der Hausbank
abschottet oder zumindest durch sein
Vertrauensverhaltnis zum Interessenten
diese Abwerbung erschwert.

\on vielen Maklern und Bautrégern
wird mir allerdings berichtet, dass sie
selbst oder ihre Finanzierungsberater
Schwierigkeiten haben, die Interessen-

Der Countdown fur 2002 lauft!

StartSchuss 200

Die Finanzierungs-Offensive 2001 gewinnt
an Schwung: Fir Absatzfinanzierer und
die, die es werden wollen, beginnt am
12. September 2001 das erste Seminar-
modul im Raum Frankfurt. In Berlin star-
tet der Grundkurs ,,Absatzfinanzierung* am
14. November 2001.

fo2001@immobilien-profi.de

Fax: 0221/278-6001

Info-Telefon: O 2 2 1
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ten von der Hausbank abzuschotten.
Gerade die guten Kunden mit gentigend
Eigenkapital und Bonitét seien kaum
fiir alternative Finanzierungskonzepte
ansprechbar.

Dies ist aus meiner Erfahrung zwar
richtig, 1&sst sich jedoch durch Schulung
des Finanzierungsberaters und durch
Einsatz eines Gutscheinsystems zur
Finanzierungsberatung losen.

Der Lésungsansatz

Es muss hier taktisch richtig vorgegan-
gen werden:

1. Das Gespréch mit dem Finanzie-
rungsberater muss den Interessenten
vom Makler als Zusatznutzen oder
Preisvorteil angeboten werden. Dies
ist nur moglich, wenn der Finanzie-
rungsberater gut geschult ist und
gunstige Konditionen oder Finanzie-
rungsmodelle bieten kann. Hier sollte
der Gutschein fiir eine kostenlose
Erstberatung eingesetzt werden.

2. Der Finanzierungsberater muss den
Interessenten auch anbieten, die



Finanzierung gemeinsam zu erarbei-
ten und dann die Bank, Versicherung
oder Bausparkasse auszuwéhlen, die
das giinstigste Angebot macht.

3. Dabei muss der Finanzierungsberater
auch von der Haushank ein Angebot
einholen. Dieses Angebot der Haus-
bank muss immer als erstes eingeholt
werden. Die alternativen Angebote
mussen dann giinstiger sein, sonst
kann der Interessent ja bei seiner
Bank bleiben.

4. Es ist wichtig, dass mdglichst der
Finanzierungsberater entweder die
Konditionen der Hausbank kennt
oder selbst das Angebot einholt. Die
Interessenten sollten das Gesprach
mit der Hausbank mdglichst nicht oh-
ne den Finanzierungsberater fiihren.

Die Herausforderung

Die Schwierigkeiten liegen jedoch in
mehreren Punkten:

1. Der Finanzierungsberater darf nicht

nur provisionsorientiert arbeiten. Der
Makler muss ihm gestatten, mit den

Ab 1. August jeden Jahres
Weiterbildung zum / zur
Staatlich gepriften Betriebswirt / -in

Ebene erlangen kdnnen.
Sie sind bereit sich in folgenden Stufen weiterzubilden:

zum/zur
Immobilienassistenten / -in

2. in einem einjéhrigen Vollzeitunterricht
zum / zur
Staatlich gepruften Betriebswirt / -in

Fachrichtung Wohnungswirtschaft und Realkredit

A
v

Sie sind kaufmannischer Mitarbeiter in einem immobilienwirt-
schaftlichen Unternehmen und verfligen tber eine
abgeschlossene kaufmannische Berufsausbildung.

Sie wollen eine umfassende und vertiefende Fachausbildung,
durch die Sie eine berufliche Qualifikation auf hoherer

1. in einem zweijahrigen berufsbegleitenden Fernunterricht

Fachrichtung Wohnungswirtschaft und Realkredit
und nach bestandener Priifung hierauf aufbauend

Sie erwerben

Fachrichtung Wohnungswirtschaft und Realkredit

um sich fiir die Ubernahme von Leitungsfunktionen im
Management der Immobilienwirtschaft zu qualifizieren.

durch eine staatliche Abschlussprifung die
Berufsbezeichnung

Staatlich geprufte/r Betriebswirt/-in
Fachrichtung Wohnungswirtschaft und Realkredit

Informationen erhalten Sie durch das

Berufskolleg Immobilienwirtschaft
Private Fachschule fiir Wirtschaft
Wohnungswirtschaft und Realkredit
- staatlich anerkannte Ersatzschule -
Springorumallee 20, 44795 Bochum

Telefon 0234 - 9447 - 500 - Telefax 02 34 - 9447 - 555
http://www.ausbildungswerk.de - e-mail: info@ausbildungswerk.de
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ABSATZFINANZIERUNG

Interessenten eine eventuelle Bera-
tungsgebihr oder ein Erfolgshonorar
zu vereinbaren, wenn er daftir ent-
sprechende Einsparungen erzielt oder
zusétzliche Dienstleistungen erbringt.
Diese Honorar muss vor Darlehens-
beantragung vereinbart werden, damit
es nachher nicht zu Streitigkeiten
kommt.

2. Der Makler muss den Finanzierungs-
berater maglichst frih in die Interes-
sentengesprache einbeziehen, damit
Vertrauen entstehen kann. Hier eignet
sich besonders das Angebot zur ,,Im-
mobilien-Finanzierung Rlckwarts",
welches bereits kurz nach dem ersten
Arbeitstermin eingesetzt werden
sollte.

Die Perspektiven

Makler und Finanzierungsberater miis-
sen sich dartiber klar sein, dass fast je-
der Interessent zunachst ein Finanzie-
rungsangebot der Hausbank erhalten
will. Es kommt also darauf an, dass
mdglichst der Makler, besser noch der
Finanzierungsberater, das Angebot der
Hausbank einholt.

Die Frage muss lauten: ,,Herr und Frau
Interessent, mdchten Sie selbst mit Threr
Hausbank sprechen (verhandeln) oder
soll Ihnen unser Finanzierungsspezialist
diese Arbeit abnehmen?“.

An dieser Stelle zahlt wieder einmal die
Fragetechnik.

Es ist viel Training und Schulung not-
wendig, bis Finanzierungsberater und
Makler alles perfekt umsetzen kénnen.
Gelingt dies jedoch, kommt es kaum
noch zu den oben geflrchteten Abwer-
bungen. Die Absatzfinanzierung verhin-
dert Abwerbung durch Banken- oder
Bausparkassenvertreter. -

Hans-Jurgen Joswig

-

ist Geschaftsfiihrender Gesellschafter
der Finanzierungsgesellschaft Haus
& Wohnen GmbH. Er gilt als der Bau-
finanzierungs-Spezialist in Deutsch-
land.




INTERNET

JASMIN JERABEK

Optimierung der
eigenen Web-Prasenz

Ein Leitfaden zur Analyse und Ansatze der Makler-Hompage im Internet (1)

D ie Nachfrage nach Hausern und
Wohnungen im Internet wéchst
gewaltig. Rund ein Viertel aller Deut-
schen sucht die Immobilie mittlerweile
Uiber das Internet, so das Ergebnis einer
représentativen, unter 1000 Personen
durchgefiihrten Umfrage des MélIner
Inra-Instituts.

Auch die aktuelle ,,ImmoMedia-Re-
search 2“-Studie bestatigt die Ergebnis-

39-Jahrigen, die vorwiegend nach Kauf-
objekten im Internet recherchierten.

Fir die Nutzer ist das Internet somit
ohne Zweifel zum gangigen Kontakt-
medium geworden. So hatte jeder dritte
Befragte aus dem Internet heraus Kon-
takt mit einem Anbieter aufgenommen.
Allerdings verlief fiir fast 40 Prozent
der Suchenden die Internetrecherche
nach Immobilien ergebnislos.

gpez'\a\

Vertriebsinstrument Internet sind hoch
gesteckt: 98 Prozent der Interessenten
glauben, die Online-Immobiliensuche
werde es in Zukunft leichter machen,
eine ideal auf seine Bedirfnisse zuge-
schnittene Wohnung oder ein Haus zu
finden. 75 Prozent der Befragten finden,
dass die Immobiliensuche durch das In-
ternet in den letzten zwei Jahren bereits
leichter geworden ist.
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Beispiel fir eine gelungene Website: ERA-Aufina Deutschland

se ihrer ersten Befragung Uber die Nut-
zer von Online-Immaobilienangeboten:
Sie sind fiir die Immobiliennachfrage
zum Kauf oder zur Miete hochrelevant.

Die Nachfrager erzielen im Vergleich
zur Gesamtbevolkerung ein deutlich
h6heres Einkommen und weisen eine
attraktive Altersstruktur auf. Jeder dritte
Befragte verfiigt iiber ein monatliches
Haushaltsnettoeinkommen von tber
DM 6.000. 38 Prozent der Suchenden
lagen in der Altersgruppe der 30 bis

Die Griinde dafiir liegen auf der Hand.
Standig neuen Traffic-Rekordzahlen mit
Millionen von Seitenabrufen bei den
groBen deutschen Immobilienbérsen
steht ein insgesamt nach wie vor ver-
héltnism&Rig geringes Objektangebot
gegenuber.

An Suchenden fehlt es nicht, vielmehr
ist die Immobilienbranche noch sehr
zurlickhaltend, wenn es darum geht, ihre
aktuell zu vermarktenden Objekte ins
Netz zu stellen. Die Erwartungen an das
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Wie optimieren Sie Ihren
Internetauftritt?

Makler missen reagieren

Immobilienunternehmen miissen sich
dem geénderten Nachfrageverhalten
eines immer groRRer werdenden Teils
ihrer Kundschaft stellen. Immer mehr
Interessenten wiinschen sich maximale
Informationen, eine Suche rund um die
Uhr und eine komfortable Kontaktauf-
nahme. Papierlose Kommunikation



Checkliste zur Analyse und
Optimierung der eigenen Website

Logo Logo auf jeder Seite?
Schriftart dargestellte Schriftart
immer gleiche?
Farbeffekte farbige Textteile zur
besseren Unterscheidung?
Immer wiederkehrende
Slogans vorhanden?
Bildschirm-
aufldsung  verschiedene auswahlbar?

Optimierung der Grafiken
GroRe und Ladezeiten sind
angepasst?

Aktualitdt Update-Datum? Ticker, 0.A.?

Slogans

INTERNET

mittels E-Mail und Selektion von Infor-
mationen vor der eigentlichen Kontakt-
aufnahme werden im Umgang zwischen
Kunden und Anbietern immer selbstver-
standlicher. Folglich heift das fur die
Immobilienwirtschaft: Présentation des
eigenen Unternehmens im Internet.

Damit Ihr eigener Webauftritt dem Ima-
ge und der Vermarktung dient, muss er
auf die Bedirfnisse der Interessenten
zugeschnitten sein. Es gibt einige Re-
geln, die Sie fir einen optimalen und
effizienten Internet-Auftritt unbedingt
einhalten sollten, da Internet-Nutzer
mittlerweile hohe Anspriiche an das
Medium stellen.

Die folgenden Punkte sind als Leitfaden
zur Analyse und Optimierung des eige-

textbasiert Text-Hyperlinks fiir
Grundnavigation?

grafikbasiert
Buttons oder Image-Maps
fiir Grundnavigation?

liberschaubar
alle Méglichkeiten fiir
Grundnavigation vorhan-
den?

visuelle Wahrnehmung
sofort auf der Seite sichtbar,
ohne scrollen?

Kontextinformationen
im oberen und/oder unteren
Fensterrand vorhanden?

Informationstiefe
Hyperlinks auf vertiefende
Texte oder Original-Quel-
len?

Service z.B. Surftipps, Newsletter,
Mailingliste etc. vorhanden?
Foren generell vorhanden?

nen Webauftritts gedacht, und sollen
Ihnen Ideen und Anregungen liefern,
wie Sie Ihr Unternehmen am sinnvoll-
sten im World Wide Web présentieren.

Was soll mit Ihrer Homepage
erreicht werden?

Welche Zielsetzung verfolgen Sie?
Maéchten Sie lhr Unternehmen vorstel-
len? Oder Zusatzinformationen zum
klassischen Werbeauftritt bieten? Kon-
takte erreichen?

Das vorrangige Ziel der Website eines
Maklers sollte es sein, dem Interessen-
ten professionellen Service und Vorteile
zu bieten. Sie kdnnen Ihre aktuellen Ob-
jekte und zusétzliche Services wie Hilfe
bei der Finanzierung oder Versicherung
anbieten.

Umfrageergebnisse belegen, was User
von einer guten Website erwarten:

o0 Klare und schnelle Informationen
zum Produkt und zur Firma

O Preisangaben

Scout24

0 Konditionen
0 Anschaulichkeit (Visualisierung)
0 Mehrwert

Wer ist Ihre Zielgruppe?

Wenn Sie Ihr Angebot ins Netz stellen
und es damit einer breitgefacherten Nut-
zerschaft présentieren, sollten Sie sich
Uberlegen, wer in erster Linie mit der
Internet-Seite erreicht werden soll. Eine
der ersten Fragen, die man sich daher
stellen sollte, ist, ob die eigene Website
diese Zielgruppe anspricht. Passt der
Internetauftritt zum sonstigen Erschei-
nungsbild Ihrer Firma - also zu etwai-
gen PKW-AufRenwerbungen, Anzeigen
oder Prospekten?

Uberlegen Sie deshalb, welche Gruppe
von Suchenden Sie ansprechen wollen,
sprich: Welche Produkte werden auf
Ihrer Website angeboten?

Sind die Produkte gewerbliche und/oder
private Mieteinheiten bzw. Kaufeinhei-
ten, sind es Budget-, Standard- oder
Luxusimmobilien? Wie vielféltig ist die
Auswahl und wie detailliert sind die
Informationen? Je ausfihrlicher Sie lhr
Angebot beschreiben und mit Fotos,
Grundrissen oder Lageplanen visuali-
sieren, desto wertvoller ist Ihre Website
fir Interessenten.

Startseite als Aushangeschild

Die Startseite eines Internet-Auftritts
entscheidet oft schon tber das weitere
Nutzerverhalten. Wenn auf den ersten
Blick nicht klar wird, was auf der Seite
eigentlich geboten wird, oder die Lade-
zeit extrem lang ist, klickt der User
nicht weiter und wird die Seite vermut-
lich schnell wieder verlassen.

Ein wichtiges Kriterium fiir den Aufbau
der Seite ist eine eindeutige und klare
Navigation. Fihren Sie den Kunden
schnell und gezielt zu den einzelnen
Bereichen Ihrer Seite, am besten durch
Ubersichtliche Navigationsleisten. Be-
nutzen Sie Elemente wie den ,,Start-
seite-Button®, eine Suchfunktion und
deutliche Buttons und Links.

Die Homepage sollte nach dem Aufru-
fen fur den Kunden dbersichtlich sein.
Die besten Angebote auf der Seite hel-
fen nichts, wenn der Kunde sie nicht
findet!

Benutzen Sie besonders auf der Start-
seite nur so viele Grafiken, wie unbe-



dingt ndtig, damit sich jede Seite schnell
aufbaut. Viele User nutzen noch langsa-
me Modems!

Bedenken Sie auRerdem: Weniger ist oft
mehr. Uberfluten Sie den Kunden nicht
mit Informationen, das bewirkt oft nur
das Gegenteil. Und achten Sie darauf,
dass Ihr duReres Erscheinungsbild im
Internet adaptiert wird.

,,Form follows function*

Gemeint ist mit dieser alten Designer-
Regel: Ergonomie geht vor Schonheit.
Das Design einer Website sollte also
ansprechend und eigenstandig sein,
ohne die eigentliche Funktion in den
Hintergrund zu riicken.

M Eines der wichtigsten Bedirfnisse
speziell in der Immobilienbranche
ist die Aktualitét. Nichts schreckt
den User mehr ab, als Wochen oder
Monate alte Angebote und Informa-

tionen.

Wias flr die Startseite gilt, sollte auf
allen weiteren Seiten auch beachtet wer-
den: achten Sie auf die Ubersichtlichkeit
und eine klare Struktur und vermeiden
Sie zu viele Scroll-Leisten. Zudem sollte
ihr Webauftritt ein ,,Gesicht* haben, an
das man sich erinnern kann bzw. das
man mit einem bestimmten Produkt oder
einer besonderen Leistung verbindet.

Ein erster Wiedererkennungswert wird
durch ein eindeutiges und gut sichtbares
Firmenlogo erzielt. Stellen Sie also si-
cher, dass Ihr Logo auf allen Seiten sei-
nen festen Platz hat.

Uberpriifen Sie, ob die Website einheit-
lich in Schriftart und -gréRe sowie
Seitenaufteilung ist. Die Seiten sollten
nicht in verschiedenen Versionen auf-
gebaut sein und eine einheitliche Ge-
staltungsrichtlinie sollte durchgangig
vorhanden sein. Dadurch wird dem
User die Orientierung vereinfacht.

Am sinnvollsten ist die Anlehnung des
Internet-Auftritts an das firmeneigene
Corporate Design — bleiben Sie also bei
Ihrer Hausschrift und den Hausfarben.
Bedenken Sie allerdings, dass das Cor-
porate Design nur Form und kein Inhalt
ist. Die ldentit&t wird dartiber nur trans-
portiert, nicht geschaffen!

INTERNET

Werden in Ihrer Firma immer wieder-
kehrende Slogans benutzt? Wenn das
der Fall ist, sollten diese auf der Website
auf keinen Fall fehlen. AuBerdem sollte
auf eine einheitliche Darstellung von
Fotos, also Format, GroRe und Ladezeit
geachtet werden. Sie kdnnen die Lade-
zeit enorm verkiirzen, indem Sie un-
komprimierte Fotos als ,,Datenfresser
ausschalten. Bilder mit geringem Daten-
volumen (*.gif, *.jpeg) verbessern die
Ladezeit erheblich.

in kurzen Absténden aktualisiert wird.
Ofters eine neue Meldung, aktuelle
Angebote und gepflegte Kontaktdaten
zeigen Professionalitét.

Machen Sie den Kunden auf wichtige
Informationen aufmerksam, indem Sie
diese deutlich kennzeichnen, zum Bei-
spiel durch einen Kasten oder durch
farbliche Hervorhebung.

Was haben Sie noch zu bieten? Zusatz-
informationen zur Infrastruktur des Ob-
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Ubersichtlich und klar strukturiert: www.vermietspezialist.de

Inhalt und Mehrwert

Das Internet ist ein zusatzliches Medi-
um zu Print, Radio und TV und soll
dementsprechend auch einen zusétzli-
chen Service bieten — warum sollte

der Kunde es sonst nutzen? Die Zusatz-
services sollten daher auch auf die Be-
durfnisse der eigenen Branche abge-
stimmt sein. Bewerben Sie lhre Website
in lhren Anzeigen, auf Visitenkarten
und bei Hausbesichtigungen. So statten
lhnen Interessenten immer wieder einen
Besuch ab.

Eines der wichtigsten Bedurfnisse spe-
ziell in der Immobilienbranche ist die
Aktualitdt. Nichts schreckt den User
mehr ab, als Wochen oder Monate alte
Angebote und Informationen. Denn
nicht die Masse der Inhalte entscheidet,
sondern die Aktualitdt! Sorgen Sie also
dafir, dass die Website regelméRig und

Scout24

jekts, Informationen zu Einkaufsmdg-
lichkeiten und ffentlichen Verkehrs-
mittel? Oder bieten Sie weiteren Service
zu Finanzierung, Versicherungen, Um-
zugsorganisation etc. an?

Auch redaktionelle Inhalte kénnen
Immobiliensuchenden weiterhelfen.
Informieren Sie zum Beispiel ber die
neuesten Entwicklungen und Trends am
Immobilienmarkt, Uber aktuelle Urteile
und Ahnliches und tiberlegen Sie, ob
fiir Ihr Unternehmen ein Newsletter in
Frage kommt. Bieten Sie in diesem Zu-
sammenhang Links auf Seiten an, die
die von Ihnen angesprochenen Themen
noch vertiefen oder weitergehende In-
formationen anbieten.

Uberlegen Sie zusétzlich, ob ein Diskus-
sionsforum oder ein Download-Bereich
fiir Sie in Frage kommen. Unerldsslich
ist die Bereitstellung einer Kontakt- m»



mdglichkeit und die schnelle Beantwor-
tung von darlber eingehenden Anfragen.

Erfolgskontrolle

Sie sind der Meinung, dass Sie auf lhrer
Website alles bieten, was das Kunden-
herz begehrt — aber finden Ihre Kunden
das auch?

Grundsétzlich sollte auf jedem Seiten-
ende ein Satz stehen, der in etwa so
lauten soll: ,,www.unternehmen.de —
Anregungen, Kritik und Feedback sind
immer willkommen bei ihre.mail.@do-
main.de”.

Es gibt allerdings verschiedene andere
Maglichkeiten, von den Nutzern ein
Feedback zu bekommen. Die qualitative
Erfolgsmessung kann zum Beispiel tiber
ein Gastebuch erfolgen. Auch durch
Umfragen oder Votings lasst sich fest-
stellen, wie die Kunden tber die Seite
denken.

Messen Sie Ihren Erfolg aber auch in
Zahlen, indem Sie die Seitenabrufe
(Page Impressions) auswerten. Die
Summe der Page Impressions ist ein we-
sentlicher Indikator fur die Attraktivitat
des Angebots. Page Impressions sind
Seitenabrufe von Besuchern einer Web
Site mit einer potenziell werbefiihren-
den HTML-Seite. Bringen Sie auBer-
dem in Erfahrung, wie viele qualifizier-
te Besuche (visits) auf der Seite waren.
Ein Zugriff ist dann als solcher qualifi-
ziert, wenn er komplett und technisch
einwandfrei erfolgt. Dabei ist die GroRe
der HTML-Seite an sich vollig irrele-
vant. So kdnnen Sie genau verfolgen,
welche Seiten genutzt werden. Weiter-
filhrende Fragen, die fiir eine Erfolgs-
kontrolle wichtige Informationen lie-
fern, sind:

0 Wie viele der personlichen Kontakte
kamen durch E-Mail-Anfragen zu-
stande?

0 Sparen Sie sich durch Ihre Website
teure Prospekte und Exposés?

0 Ist die Qualitat der Interessenten
besser?

Im néchsten Teil lesen Sie:

0 Wie bekomme ich Interessenten auf
meinen Internetauftritt?

0 Welche Werbemdglichkeiten habe ich
als kleines/mittelstandisches Unter-
nehmen?

0 Wie werde ich im Internet
gefunden?

INTERNET

Online Workshop
mit Zertifikat

Der Verband Deutscher Makler (VDM), ImmobilienScout 24, Deutschlands fiih-
rendes Immobilienportal und die grofite deutschsprachige Learning-Community
Akademie.de filhren einen Online-Workshop speziell fiir die Immobilienbranche
durch. Es handelt sich dabei um das erste Angebot dieser Art im Internet.

D as Online-Zertifikat ist dreistufig
aufgebaut: Am Anfang steht das
Online-Marketing. Zielgruppendefiniti-
on, Werbeformen, Vermarktung der
Homepage, Kenntnisse tiber Nutzer und
deren Kaufkraft etc. werden in diesem
ersten Workshop vermittelt. Daran
schlieft sich der Workshop zum Online-
Recht an, in dem die Grundlagen des
Online-Rechts, aber auch die provi-
sionsrechtlichen Fragen, wettbewerbs-
rechtliche Aspekte und AGB gelehrt
werden. AbschlieRend lernen die Lehr-
gangsteilnehmer, den eigenen Auftritt
im Netz umzusetzen.

Geprufte Benutzerfreundlichkeit

Mit jeweils drei 6-wdchigen, aufeinan-
der aufbauenden Online-Workshops

Scout24

kann das Zertifikat erworben werden.
Mit dem Qualitéts-Siegel ,,Gepriiftes
Online-Immobilien Zertifikat" kann
der Teilnehmer nach erfolgreichem
Bestehen die Zertifizierung auf seiner
eigenen Homepage belegen. Es doku-
mentiert, dass eine technisch aktuelle,
mit benutzerfreundlicher Navigation
ausgestattete, den Online-rechtlichen
Anspriichen genligende Web-Prasenz
erstellt worden ist und die notwendige
Fortbildung in den genannten Bereichen
durchlaufen worden ist.

Das Zertifikat im Uberblick

Der Workshop gliedert sich in drei
Bestandteile:
Kursbeginn: 25. Mai 2001

0 Online Marketing
0 Online Recht
0 Optimierung der Website

Die Teilnahme an allen drei Online-
Workshops sowie die regelméBige Ab-
gabe der Wochenaufgaben als Erfolgs-
kontrolle sind Voraussetzung fir die
Erteilung des Online-Zertifikats.

Kosten:

pro Online Workshop

649,- DM fiir Mitglieder /Kunden*
799,- DM fiir alle Gibrigen Teilnehmer

Paketpreis fiir Online-Zertifikat
(3 Online-Workshops)

1.360,- DM fiir Mitglieder /Kunden*
1.670,- DM fiir alle Gibrigen Teilnehmer
*Alle Preise zzgl. MWSt.

Weitere Informationen und Anmeldung
unter: www.akademie.de/immo

*flir Mitglieder von akademie.de,
VDM-Mitglieder und Kunden von

ImmobilienScout 24 -y
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FrRANK BITZER

Datenaustausch In der
Immobilienwelt (2)

Wie kann der Austausch von Daten gestaltet werden, um méglichst viele Partner

reibungslos einzubinden.

m ersten Beitrag zu diesem Thema

(Immobilien-Profi 17) haben wir die
Problematik des derzeitigen Datenaus-
tauschs diskutiert und einen Lésungsan-
satz vorgestellt. Dieser basiert auf dem
weltweit akzeptierten XML Standard.

Wir betrachten im Folgenden die Aufga-
be, die Daten von Immobilien-Objekten
an Immobilienportale zu tibergeben, um
entsprechendes Feedback durch Anfra-
gen zu erhalten. Diese Modelle lassen
sich auf Kauf und Mietobjekte, auf pri-
vate und gewerbliche Objekte gleicher-
mafen anwenden.

Bild 1 verdeutlicht den Wandel bei der
Nutzung von XML. Ohne diese Mittler-
funktion miissen alle am Austausch
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Bild 1

Beteiligten eine Import- und Export-
Schnittstelle zu jedem einzelnen Partner
erstellen. Dieser Aufwand hindert z. B.
viele Softwarehersteller daran, einen
Datenexport fr alle heutigen und
zukiinftigen Immobilienportale ein-
zubinden. Ferner filhrt die heutige
Situation zu einer Benachteiligung

> >
| |

Bild 2

eventueller Newcomer auf dem Markt,
da keinerlei Schnittstellen zu Soft-
wareldsungen existieren.

Beim Einsatz von XML als zentrales
Austauschformat fallt dieser Aufwand
weg und reduziert sich auf die einmali-
ge Konvertierung von und nach XML.
Diese Philosophie findet sich bereits in
zahlreichen Software- und Datenbank-
Produkten. So verfligen inzwischen alle
namhaften Datenbankanwender Uber
diese Schnittstelle.

Es ware jedoch zu schén, wenn damit
wirklich alle Probleme geldst wéren.
Zwei Herausforderungen bleiben noch
bestehen:

1. Die Bezeichnung der Daten

Wie im ersten Beitrag gezeigt, werden
die Daten in XML in einer selbst er-
kl&renden Art dargestellt. Die Zahl der
R&ume einer Wohnung werden z. B.
durch den Begriff ,,AnzahlZimmer* be-
schrieben. Eine andere Software wiirde
die gleichen Daten aber vielleicht mit
dem Begriff ,,AzRaeume* definieren,
wéhrend das von Ihnen angewahlte
Web-Portal gerade den Namen ,,AzR“
verwendet. Die Namen der Felder mis-
sen vereinheitlicht werden.

2. Die Strukturierung von Daten

Die verschiedenen Arten von Immobi-
lien werden unterschiedlich gegliedert.
Nehmen wir das Beispiel einer zum
Verkauf stehenden 3-Zimmer-Penthaus-
wohnung in Spanien.

Scout24

Die Auswahl kénnte auf zwei Wegen
erfolgen:

A. Die erste Auswahl differenziert zwi-
schen Inland und Ausland

B. Auswahl durch die Angabe eines
Postleitzahlbereiches

Hier gilt es einen Weg zu finden, tiber
den die unterschiedlichen Strukturen
ineinander uberflihrt werden kdnnen.

Bild 2 zeigt, wie eine ubergreifende
Immobilien-Austauschsprache diese
beiden Punkte angeht. Hierzu wird in
Zusammenarbeit mit Firmen und Gre-

mien, die in den Datenaustausch invol-
viert sind, eine Sammlung von Daten-
feldern mit verbindlichen Namen und
verbindlicher Struktur festgelegt. Indi-
viduelle Daten kénnen dann (iber ent-
sprechende Konvertierung in XML
schlieBlich in die Immo-XML umge-
wandelt werden. Dies schafft einerseits
einen Standard, l&sst aber zugleich
héchste Flexibilitat zu.

Die Internetseiten des Immobilienprofis
halten Sie auf dem Laufenden. -

Frank Bitzer

Seit 1988 Entwicklung und Realisie-
rung von Proprietaren Online Informa-
tionssystemen. Ab 1993 Beratung

von Firmen und Institutionen bei der
Konzeption und Realisierung von
Online / Internet Projekten sowie
CD-ROM Produktionen.

1994 bis 1998 Hochschullehrer

im Fachbereich ,Interaktive Medien*
an der Merz Akademie Stuttgart,

FH flr Gestaltung.
Vorstandsvorsitzender des Zentrum
fur interaktive Medien (ZIM e.V.)

Kontakt: fbitzer@one.de
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XML
kommt

Der Internet-Datenstandard wird friiher
oder spater auch fir die Immobilien-
Branche gelten. Die Frage stellt sich
nur: wann?

e friiher desto besser, denn alle Betei-

ligten kdnnen davon profitieren. Soft-
warehauser missen keine Schnittstellen
zu unterschiedlichen Portalen program-
mieren. Makler kénnen sich untereinan-
der austauschen, auch wenn sie verschie-
dene Maklerprogramme einsetzen. Por-
tale werden unabhangig davon, ob Soft-
warehersteller eine Schnittstelle zu ihrer
Datenbank bereitstellen.

In Erwartung einer zukiinftigen XML-
Lésung werden ndmlich viele Soft-
wareanbieter zégern, neue Schnittstellen
zu entwickeln, deren Zweck sich dann
friiher oder spéter wieder erledigt haben
wird. Hier droht die Gefahr, dass das
Warten auf die Immo-XML zu einer
schédlichen Stagnation fiihren wird.

Deshal ist es miiBig, die Frage aufzu-
werfen, wer vom Standard am meisten
profitiert. Sind es die groRen Portale,
die durch einen gemeinsamen Standard
mehr Zulauf erhalten, oder sind es doch
die kleinen Anbieter, die durch einen
normierten Datenaustausch Chancen-
gleichheit erhalten?

Sind es die Softwareanbieter, die sich
die Programmierung der Schnittstellen
sparen, oder sind es die Immobilien-Pro-
fis, die nun plattformunabhangig Ob-
jekt- und Interessentendaten tauschen
konnen. Sicher ist: erst mit der Immo-
XML wird die Branche internetfahig.

Anlésslich des letzten Beitrags in Heft
17 hat sich ImmobilienScout24 sofort
entschlossen, diese Initiative des ZIM
e.V. und des Immobilien-Profis zu
unterstiitzen. Dazu wurden die Vertreter
der Immaobilien-Portale, der Software-
anbieter und der Verbdnde zu einem
Arbeitskreis am 22. Mai 2001 in Berlin
eingeladen. Es liegen bereits mehrere
Zusagen vor, so dass im nachsten Immo-
bilien-Profi ein erster Zwischenbericht
vorliegt.

Aktuelle Informationen finden Interes-
sierte unter www.immobilien-

profi.de/xml/ -

niitzliche Webseiten

Wias flir ganz Ausgeschlafene: der
WEB.DE Weckruf — Einfach beim
Weckdienst registrieren, Weckruf ein-
tragen und schon werden Sie piinktlich
geweckt — per Telefon oder per Handy —
kostenlos!

Die beste Mdglichkeit, um festzustellen,
ob ein Domainname oder Teile eines
Namens sich im Netz durchsetzen kann

Innovatives Bau-Portal mit umfangrei-
chen Services: Ausschreibungen, Bau-
stoffe, Dienstleistungen, Gerdten, Exper-
tenforum, Produktnews und Newsletter

Bauen und Wohnen im Internet. Rechts-
sichere Mustertexte, Bau-Check- und
Priflisten, kostenlose Homepages und
mehr

Die aktuelle Kultsuchmaschine im
Internet; besonders geeignet, wenn
Sie Personen oder Namen im Internet
suchen

Sehr hilfreiche Seite zum Aufstdbern
von Schnappchen aller Art — Die Geiz-
kragen-Gemeinde z&hlt schon Uber
280.000 Mitglieder, die jedes Wochen-
ende den kostenlosen Geizkragen-Ge-
meindebrief mit den neusten Tipps rund
ums Geizen erhalten.

Checken Sie Ihren Internetauftritt und
den lhrer Konkurrenz auf Herz und
Nieren

Griinderlinks, Internetlexikon und
hervorragende Online-Workshops
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Web-Splitter

And dieser Stelle prasentieren wir lhnen kiinftig regelmaRig interessante und

Machen Sie sich fit: Infos rund um
Suchmaschinen, Basiswissen Internet
und Sonderformen der Online-Wer-
bung

Moderiertes Diskussionsforum fiir
Immobilienmakler

Europdisches Bauinformations-System.
Bietet umfassende, schnelle und aktu-
elle Informationen rund um das Bau-
wesen in Europa

Ein Online-Dienst fiir die Immobilien-
wirtschaft mit dem Ziel durch Infor-
mationen die Entscheidungen und
Handlungen der Macher, Mieter und
Investoren von Immobilien zu unterstiit-
zen. Sehr guter Newsletter fir Immobi-
lien-Professionals

Professioneller Virenschutz. Viren-
programme, Ansprechpartner, Kontakt-
moglichkeit

Statistikanwendung zur Erfolgskontrolle
und zum Nutzerverhalten fiir die eigene
Homepage

Multimediarecht. Juristische Informa-
tionen mit Schwerpunkt Online- und
Internetrecht

Website der Fachzeitschrift werben

& verkaufen. Zahlen, Daten, Fakten der
Marketing-, Medien- und Multime-
diabranche.

Jede Woche mit neuen Analysen zum
Marktgeschehen.
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Outsourcing mit
Immobilienborsen

Immobilien-Portale bieten viel mehr als nur Prasenz der Immobilien-Angebote

m Internet kommt kaum ein Makler

mehr vorbei — die Vorteile des neuen
Mediums fiir die Immobilienvermark-
tung sind mittlerweile auch hierzulande
allgemein bekannt: Es erdffnet neue
Potenziale fir Kostensenkungen und
hohere Markttransparenz.

Far Immobilienanbieter bietet es im
Gegensatz zu traditionellen Medien die
Maglichkeit, ihre Objekte permanent im
Markt anzubieten und durch den hohe-
ren Informationsgehalt qualifiziertere,
weil besser vorinformierte Interessenten
zu finden. Die Wahrscheinlichkeit eines
Abschlusses nach Kontakt zum Anbieter
liegt deutlich héher als bei Tageszei-
tungskontakten. Der Anbieter kann so
seine wertvolle Zeit fir die personliche
Beratung von hochpotenziellen Interes-
senten nutzen.

Diese Vorteile sowohl auf der Nachfra-
ger- als auch auf der Anbieterseite und
die steigende Verbreitung werden das
Internet in den kommenden Jahren zum
wichtigsten und damit dominierenden
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Medium fir die Immobilienwirtschaft
werden lassen. Dazu schaffen neue
Technologien einen Kundennutzen, der
von den Printmedien unmdglich zu rea-
lisieren ist.

Die permanente und aktuelle Verfiigbar-
keit des gesamten Angebots und die
Vielzahl an Informationen, gepaart mit
neuen Darstellungsmdglichkeiten (Vi-
deo, 3D-Rundumansichten etc.) und
datenbankgestiitzten Suchvarianten,
konnen in keinem anderen Medium
abgebildet werden.

Grofte Auswahl unter den
Immobilienbdrsen

Immobilienborsen bieten viele, zum Teil
bereits oben erwahnte Vorteile fiir An-
bieter von Immobilien:

0 24 Stunden jeden Tag verfugbar

0 Genaue Hinfiihrung der Interessenten
auf passende Angebote

0 Regional und Uberregional verfiighar

Scout24

0 Bessere Vorauswahlméglichkeiten fir
Suchende

0 Optimale Darstellungsmadglichkeiten
von Immobilien

0 Markttransparenz und permanente
Aktualitat

0 Hohe Nachfrage

Doch welche Immobilienbdrse soll ich
nutzen und welche Produkte sind fiir
mich als Makler attraktiv? Neben dem
Marktflihrer ImmobilienScout 24 mit
dem groRten Angebot und den meisten
Interessenten gibt es eine Vielzahl von
Marktplatzen, die sich unterschiedlich
positionieren, z. B. Bellevue.de oder
Deutsche-Immobilienboerse.de. Immo-
welt und Immopool haben sich als
Maklerbdrsen profiliert, die Giberwie-
gend Kaufobjekte anbieten.

Mit technischen Finessen startete als
,GroBmakler* PlanetHome. Property-
gate.com deckt das Hochpreissegment
ab und steht fiir exklusive Kaufimmo-
bilien. Hinzu kommen die Immaobilien-
borsen der filhrenden Maklerverbande
RDM-Immonet und VDM.de, deren
Angebot vor allem von den eigenen
Mitgliedern stammt.

Wie, wer, wie viel und inwieweit?

Bei der Auswahl einer Borse sollten
verschiedene Kriterien berticksichtigt
werden. Hierzu zéhlen:

0 Wie bekannt ist der Marktplatz?

0 Traffic: Wer hat die meisten Nutzer
und dadurch das grofte Nachfrager-
potenzial?

0 Umfang des Immobilien-Angebots

O Serviceangebot: Inwieweit erhalte ich
als Kunde Unterstiitzung und Betreu-
ung?

0 Leistungspakete: Wie und wodurch
wird meine Présentation optimiert?

0 Welche Bérse bietet das beste Preis-
Leistungsverhaltnis?

O Einfache Einstellung der Objekte
O Zusétzliche Serviceleistungen

Es gibt momentan eine nahezu untber-
schaubare Vielzahl von Anbietern —
doch ein Konzentrationsprozess wird
einsetzen. Aktuell kann noch keiner der
Marktteilnehmer eine flachendeckende
Abdeckung des gesamten deutschen Im-
mobilienmarktes leisten.

Doch gerade hier sind die Anbieter ge-
fragt: Denn nur wer als Makler seine
Objekte in die Immobilien-Daten- »»



banken einstellt, erhht seinen Ab-
deckungsgrad. Zudem ist die Reichwei-
te im Internet der einzelnen Immobili-
enborsen ein entscheidendes Kriterium.

Mal3gebliche Bedeutung kommt dabei
den groRen Internet-Portalen wie AOL,
T-online oder Web.de zu, die (iber eine
Vielzahl von registrierten Nutzern ver-
fiigen. Sie bieten ihren Kunden und
Nutzern ebenfalls Immobiliensuchfunk-
tionalitaten an. Doch diese erstellen sie
nicht in Eigenregie.

Der globale Immobilienchannel von
AOL.com wird nicht etwa von AOL
selbst, sondern dem weltweiten
Marktfuhrer Homestore.com ge-

stellt. Diese Tendenzen lassen sich
auch auf den europdischen Markt
Ubertragen. Denn nicht nur die Web-
site einer groRen Immobilienbérse
selbst, sondern auch das Millionen-
Nutzerpotenzial eines Portals wie
T-Online oder AOL sorgt filr zusétz-
liche Abdeckung von Interessenten.

So kann Marktfiihrer Immobilien-
Scout 24 durch seine Portal-Koope-
rationen seinen Anbietern eine nahe-
zu flachendeckende Reichweite bei
den Internetnutzern bieten (siehe
Grafik). Eine angebotene Immobilie
wird damit nahezu von allen Inter-
netusern gefunden, egal wo sie su-
chen.

Effektives Outsourcing

Mittlerweile gehdrt der eigene Inter-
netauftritt bei den meisten Maklern
in Deutschland zum ,,guten Ton*.
Wichtig dabei sind vor allem eine
kurze Unternehmenspréasentation und
die Nennung der Ansprechpartner
und der notwenigen Kontaktdaten.

Doch sollten Makler dort auch not-
wendigerweise ihre Immobilien anbie-
ten? Gerade flir Makler oder Immobili-
enanbieter mit groRem Objektbestand
empfiehlt sich die Nutzung von Immo-
bilienmarktplétzen im Internet. Denn
nur bei wenigen Objekten hélt sich der
Pflegeaufwand auf der eigenen Website
in Grenzen. Doch ab 20 Objekten auf-
warts Uibersteigt der Aufwand eindeutig
den Nutzen - hier ist ,,Outsourcing” an-
gesagt.

Hierzu steht Anbietern eine Vielzahl
von Immobilienbérsen im Internet zur
Verfligung, nach vorsichtigen Schétzun-
gen weit Uber 100. Dabei haben sie die
Auswahl aus einigen groRen bundeswei-
ten, diversen kleinen und vielen regio-
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nalen Anbietern von Immobiliendaten-
banken.

Wer nicht auf die Présentation seiner
Objekte auf der eigenen Homepage ver-
zichten mdchte, gleichzeitig aber auch
in einer Immobilienbérse prasent sein
mdchte, dem stehen einige interessante
Alternativen zur Verfiigung: Mittler-
weile gibt es Produkte, mit denen die
Objekteinstellung in einer Immobilien-
borse mit dem Angebot auf dem eigenen
Internetauftritt kKombiniert werden

kann.

Durch Portalkooperationen bietet
ImmobilienScout 24 Anbietern eine nahezu
flachendeckende Reichweite im Internet

So bietet ImmobilienScout 24 seinen
Kunden beispielsweise die ,,Angebots-
liste” und den ,,Marktplatz“ an. Bei der
Angebotsliste handelt es sich um eine
einfache Datenbankldsung fir die eige-
ne Website.

Durch die Integration einer Datenbank
in den eigenen Internetauftritt kénnen
Anbieter ihre bei ImmobilienScout 24
eingestellten Objekte unkompliziert
auch auf ihrer eigenen Website ver-
markten mit Ergebnisliste, Sortierfunk-
tion und hochwertigen Online-Exposés.
Das Beste daran: Es muss nicht in
Entwicklung und Programmierung
investiert werden. Die Objekte werden
attraktiv und aktuell auf der eigenen
Website dargestellt. Die Daten werden
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zudem nur an einer Stelle gepflegt und
sind Uberall sofort aktuell. Die Ange-
botsliste wird dem ,,Look and Feel* der
Unternehmenshomepage angepasst.

Dieses Angebot erfreut sich groen Zu-
spruchs: So nutzt auch die Bad Sodener
i-makler-Gruppe die Angebotsliste. Ge-
schéftsfiihrer Tobias Geipel, gleichzeitig
auch Vorsitzender des VDM-Hessen,
zeigt sich sehr zufrieden: ,,Immobilien-
Scout 24 generiert die meisten und qua-
litativ besten Interessenten fur unser
Unternehmen. Eine gut durchdachte
Funktion wie die Angebotsliste op-
timiert unseren Firmenauftritt.“

Dartiber hinaus haben Unternehmen
mit dem ,,Marktplatz* die Méglich-
keit, eine eigene Immobilienborse
auf ihrer Website zu integrieren.
Interessenten kdnnen dabei komfor-
tabel im Immobilienbestand suchen.
Der Anbieter erhélt eine professio-
nelle Objektdarstellung auf seiner
Homepage. Auch bei dieser Variante
fallen fir ihn keine hohen Entwick-
lungs- und Programmierkosten an.

Ein exzellentes Web-Contentmana-
gementsystem minimiert den Auf-
wand bei der Datenpflege — der An-
bieter aktualisiert nur einmal fiir alle
Portale. Alle bei ImmobilienScout
24 eingestellten Objekte werden
automatisch auf der eigenen Website
hochwertig préasentiert. Der Markt-
platz ist ebenfalls an das Unterneh-
mens-Design angepasst — und sorgt
so fiir einen professionellen Inter-
netauftritt. Eine abgewandelte Form
des Marktplatzes nutzt beispielswei-
se die ThyssenKrupp Immobilien,
Essen (http://www.tkim.de/ immobi-
lien/index.htm).

Fazit

Die Immobiliensuche im Internet ist
heute bereits zur Selbstverstandlichkeit
fiir alle Internetuser geworden.

Alle Anbieter sollten die daraus resultie-
renden Chancen, Potenziale und Mdg-
lichkeiten erkennen und das Internet als
zusatzlichen Immobilienvermarktungs-
kanal nutzen — am besten mit einem ei-
genen Webauftritt gepaart mit der Nut-
zung von Immobilienbdrsen.

Beriicksichtigt man dabei die in diesem
Artikel genannten Auswahl-Kriterien
oder bedient sich eines der vorgestellten
Produkte, steht einer wesentlich effizi-
enteren Vermarktung von Immobilien
nichts mehr im Wege. -
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VOLKER WEHRUM

Die Eigentlmer-
versammlung

Die Eigentlimerversammlung ist die Biihne, auf der der Verwalter sich und seine
Arbeit darstellen kann und soll.

A Is das wesentliche Beschlussorgan
hat die Eigentimerversammlung die
Probleme und Aufgaben der Gemein-
schaft zu regeln, das gemeinschaftliche
Zusammenleben zu organisieren.

Die ordentliche Eigentimerversamm-
lung soll einmal im Jahr stattfinden,
womit schon die erste Schwierigkeit fiir
den Verwalter auftaucht — die Festle-
gung eines geeigneten Termins.

ZweckmaRigerweise muss das vorange-
gangene Geschéftsjahr buchhalterisch
abgeschlossen sein. Stimmen die Ge-
schéftsjahre mit den Kalenderjahren
Uberein, so filhrt dies zu einer Ballung
von Versammlungsterminen zum Ende
des ersten Quartals. Hat der Verwalter
die Abrechnungsjahre vom Kalender-
jahr getrennt, so ergeben sich fiir ihn
Abgrenzungsprobleme. Ideales gibt es
also nicht.

Bei der Termin- und Ortsfestlegung fiir
die Versammlung steht die Uberlegung
im Vordergrund, wie méglichst viele Ei-
gentimer dazu bewegt werden kénnen,
auch zu erscheinen. Schlielich sollen
keine Hemmnisse dadurch entstehen,
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dass die Versammlung nicht beschluss-
fahig ist.

Der Ort

Nach dem WEG missen dazu mehr als
50 % der Eigentumsanteile anwesend
oder durch Vollmacht vertreten sein.
Bei Ferienanlagen oder bei reinen Kapi-
talanlageobjekten sollte die Grenze zur
Beschlussfahigkeit in der Teilungser-
kl&rung niedriger festgesetzt sein, da
durch die raumliche Distanz weniger
Eigentlimer bei den Versammlungen zu
erwarten sind. Mussen die Eigentiimer
weit anreisen, so gehdren die Termine
an das Wochenende und méglicherweise
an einen verkehrsméaRig gunstigen Ort.

Steht die Terminplanung des Verwalters,
50 beginnt die Vorbereitung der Ver-
sammlungen. Die Verwalterabrechnun-
gen des vergangenen Wirtschaftsjahrs
miissen erstellt werden, was auch die
Buchung von Abgrenzungen und die
Entwicklung der laufenden Konten, der
Rucklagen und der AuBenstande bein-
haltet. Hieraus ist der Wirtschaftsplan

www.IMMOBILIENPROFI.de

fir das laufende Geschéftsjahr zu ent-
wickeln.

Die Belege

An dieser Stelle zahlt es sich aus, mit
guter Verwaltersoftware zu arbeiten, die
die Anlage von Objekten, die Buchun-
gen und die Abschllisse erheblich er-
leichtert.

Belege und Abschliisse kdnnen jetzt
gepriift werden. Dies kann durch einen
Eigentiimer oder auch durch den Vorsit-
zenden des Verwaltungsbeirats gesche-
hen, der auch bei kleinen Gemeinschaf-
ten zu empfehlen ist.

Stehen die Zahlen, dann ist der Ablauf
der Versammlung zu planen. Antrége
von Eigentiimern sind zu prifen, die
Notwendigkeit bzw. Dringlichkeit anste-
hender Instandhaltungen ist abzuschét-
zen und mit dem Stand der Rucklagen
zu vergleichen. Kostenvoranschlage
missen eingeholt werden, um die fi-
nanziellen Auswirkungen notwendiger
MafBnahmen darzustellen.

B Esist das ganze Kénnen des Ver-
walters gefragt: Er muss Ruhe
und Ubersicht ausstrahlen, Recht-
liches darlegen und Stimmungen

erkennen.

Die Protokolle der letzten Versammlun-
gen miissen herangezogen werden, um
sicher zu stellen, dass alle Auftrage an
den Verwalter erfiillt wurden, oder zu
begriinden, weshalb dies nicht mdglich
war.

Nun muss die Tagesordnung fiir die Ver-
sammlung erstellt werden. Sie beginnt
eigentlich immer mit dem Rechen-
schaftsbericht des Verwalters (also mit
der Erléuterung seiner Abrechnung und
der Erflllung der ihm Ubertragenen
Aufgaben).

Dem Tagesordnungspunkt ,,Entlastung
des Verwalters folgt die Vorstellung des
Wirtschaftsplans. Dieser Tagesordnungs-
punkt kann unter Umsténden verschoben
werden, wenn unter anderen TOP’s fi-
nanzielle Entscheidungen anstehen, die
den Wirtschaftsplan beeinflussen.

Haben mehr als 25 % der Eigentimer
einen Tagesordnungspunkt gefordert, so
muss ihn der Verwalter in die Versamm-
lung aufnehmen.



Bei der Planung der weiteren TOP’s
muss der Verwalter die Stimmungslage
der Gemeinschaft beriicksichtigen

und gegebenenfalls mit einzelnen
Eigentlimern oder dem Beirat Vorge-
spréche fiihren, um im Vorhinein die
Beschlusslage zu beeinflussen oder

zu kléren.

Die TOP’s

Die einzelnen Tagesordnungspunkte
mussen so formuliert werden, dass eine
unmittelbare Abstimmung dazu erfolgen
kann. AuRerdem ist streng darauf zu
achten, dass nicht Beschliisse vorberei-
tet werden zu TOP’s, die nur durch Ver-
einbarungen geregelt werden konnen,
da ,,Zitterbeschliisse* hierzu auf jeden
Fall nichtig sind.

Will ein Verwalter wiedergewahlt wer-
den, so gestaltet er die Versammlung
nattirlich so, dass keine problematischen
Themen vorher zu kontroversen Diskus-
sionen filhren, sondern er nutzt die Ver-
anstaltung zur positiven Darstellung
seiner Verwaltertétigkeit.

Dieses Beispiel zeigt, dass der Verwalter
auch mit der Abfolge und der Auswahl
der TOP’s Entscheidungen beeinflussen
kann und zum Wohle der Gemeinschaft
haufig auch sollte.

Weiterhin muss er darauf achten, dass
unter Verschiedenes nichts behandelt
wird, was einen Beschluss herbeifiihren
kdnnte, weil dieser binnen eines Monats
ab der Versammlung anfechtbar wére.

Ist die Tagesordnung aufgestellt, so kén-
nen die Eigentiimer eingeladen werden,
was schriftlich und mindestens eine
Woche vor der Versammlung erfolgen
muss. Damit die Eigentimer diesen
Termin auch einplanen kdnnen, sollte
die Einladung aber um einiges friiher
erfolgen.

Spétestens mit dieser Einladung sollten
die Eigenttimer die Verwalterabrech-
nung und den Wirtschaftsplan erhalten
und eine Vollmachtserkldrung sollte
auf jeden Fall enthalten sein. Unter
Umstanden kdnnen auch Kostenvor-
anschlage zu méglichen Vorhaben
beigeflgt sein.

Zur Vorbereitung des Versammlungs-
termins legt der Verwalter eine Eigentii-
merliste mit den zugehdrigen Miteigen-
tumsanteilen an, in die die eingehenden
Vollmachten eingetragen werden.

Zu Beginn der Versammlung (bei der
der Verwalter natiirlich den Schriftver-
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kehr und die Versammlungsprotokolle
mitbringt) unterschreiben die eintreffen-
den Eigentiimer auf der Liste, womit der
Verwalter nachweisen kann, wer anwe-
send bzw. durch Vollmacht vertreten
war.

Eine Addition ergibt nun die Feststel-
lung der Beschlussfahigkeit und im
Normalfall kann die Versammlung
beginnen.

Jetzt ist das ganze Konnen des Verwal-
ters gefragt. Er muss Ruhe und Uber-
sicht ausstrahlen, rechtliche Situationen
darlegen, ohne dabei iberheblich zu
wirken, die Gruppendynamik beachten,
die unterschiedlichen Personen nach
Wesensart und Temperament anspre-
chen, Stimmungen erkennen, schnell
entscheiden, die Abstimmungsfragen

in der rechten Art und Weise und zum
richtigen Zeitpunkt stellen und rechtzei-
tig erkennen, wann eine Entscheidung
besser vertagt wird.

Trotz aller Geschicklichkeit wird es
Konfrontationen geben, wird er sich im
Interesse der Gemeinschaft gegen ein-
zelne Eigentimer stellen mussen. Eine
gute Zusammenarbeit mit dem Verwal-
tungsheirat ermdglicht es, Antrage, die
Widerspruch zum Verwalter aufkommen
lassen kdnnten, durch diese Eigentimer
vortragen zu lassen, um ihm die not-
wendige neutrale Haltung zu erleich-
tern.

Im Interesse des Verwalters und der
meisten Eigentlimer gilt es, die Diskus-
sionen nicht ausufern zu lassen, damit

Volker Wehrum

Diplomkaufmann, Uni Saarbricken,
griindete 1993 fiir den VDM (Verband
deutscher Makler) die Européische
Immobilien Akademie (EIA), betreibt
seit 30 Jahren Hausverwaltung und
ist seit mehr als 20 Jahren als Wirt-
schaftspédagoge in der immobilien-
wirtschaftlichen Aus- und Weiterbil-
dung tétig.

Kontakt zum Autor:

E-Mail: volker.wehrum@t-online.de
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weitere Informationen.
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www.immotrain.de

keine Ermudung eintritt, die die Bereit-
schaft zu Entscheidungen beeintréchti-
gen kann.

Das Protokoll

Bei allem muss der Verwalter (oder ein
Mitarbeiter) das Protokoll fiihren, aus
dem die Entscheidungen, die Abstim-
mungsverhaltnisse, die wesentlichen
Argumente und das Forthestehen der
Beschlussfahigkeit zu erkennen sind.

Nach dem WEG haben die Eigentimer
zwar nur das Recht, das Protokoll ein-
zusehen, das von einem Eigentiimer
und dem Beiratsvorsitzenden mitunter-
schrieben wird, es ist aber anzuraten,
den Eigentiimern das Protokoll zuzu-
senden, da damit auch eine bessere
Beziehung zur Verwaltung hergestellt
werden kann.

Ist die Versammlung beendet und der
Verwalter hat die fiir die Gemeinschaft
notwendigen BeschlUsse erzielt, dann
damit aber seine Arbeit nicht getan. —
Sie beginnt jetzt wieder aufs Neue mit
der Umsetzung der Beschliisse. =t
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Preis & Leistung

Auf der Suche nach dem richtigem professionellen Immobilienverwalter — oder
Der Immobilienverwalter als Haupt- oder Nebenberuf — wer ist der Richtige?

m es gleich vorweg zu nehmen: Un-

ter dem Berufsbild des Verwalters
hat kaum einer eine genaue Vorstellung.
Selbst viele nebenberufliche Verwalter
sind sich ihrer Aufgaben und Pflichten
nicht bewusst. Viele Eigentimer stellen
sich immer wieder die Frage — Wofiir
brauchen wir iberhaupt einen Verwal-
ter? Das bisschen Verwaltung kdnnen
wir auch alleine machen — oder — fiir
das bisschen Arbeit will der Verwalter
so viel Geld!

Aber es gibt auch andere: Vor einiger
Zeit las ich in einer Tageszeitung eine
Anzeige. Eine Eigentiimergemeinschaft
suchte einen neuen Verwalter. Meine
Bewerbung hatte Erfolg und ich wurde
zu einem personlichen Gesprach mit
dem Verwaltungsbeirat eingeladen.

In einem lockeren Gespréch beschwerte
sich der Beirat (iber die letzten beiden
Verwalter. Beide mit einem abgeschlos-
senem Studium als Ingenieur bzw. Jurist
wurde die Verwaltung nicht zur Zufrie-
denheit der Gemeinschaft ausgefiihrt.
Mal funktionierte die Abwicklung der
Instandsetzungsarbeiten, der Nachfolger
deckte den rechtlichen Bereich 100 %
ab, dabei blieb es allerdings auch.

Erwartungshaltung

Der Beirat hatte es sich jetzt zur Aufga-
be gemacht nun den , richtigen Veerwal-
ter” fur ihre Gemeinschaft zu finden.
Also fragte ich den Beirat, welche Er-
wartungshaltung Sie an ihren Verwalter
haben.

Hierfiir hatten diese eine genaue Auf-
stellung vorbereitet:

0 er muss die gesamte Buchhaltung ab-
decken konnen und in der Lage sein
eine verniinftige Kostenrechnung zu
erstellen

0 Die Abrechnung muss iibersichtlich
sein — Hausgeldriickstande regel-
mé&Rig angemahnt werden und alle
Bescheide der Versorgungsunterneh-
men und Rechnungen selbstverstand-
lich genau Uberprift werden.
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0 Die Lohnsteuer und Sozialabgaben
fur den Hausmeister sollten aus Kos-
tengrtinden nicht tber ein Steuerbe-
ratungsburo, sondern vom Verwalter
abgedeckt werden.

Im Falle von Reparaturen sollte der
Verwalter genau priifen ob die Repa-
ratur in diesem Umfang auch notwen-
dig ist, selbstversténdlich vorher die
Kosten priifen und ggf. Preisverhand-
lungen mit den Handwerkern fihren.
Vor Bezahlung der Rechnung muss er
sich davon (iberzeugen, ob die Arbei-
ten auch ordnungsgemar ausgefiihrt
werden. Ebenfalls soll er Instandhal-
tungspléne erstellen und Kostenvor-
anschlége bei groferen Instandhal-
tungsmaBnahmen einholen und pri-
fen.

Bei Versicherungsschéden hat der
Verwalter die Abwicklung mit den
Handwerkern und der Versicherung
zu koordinieren und abzurechnen.

Eigentimerversammlungen sind sou-
verdn zu filhren, da einige Eigentiimer
sich als schwierige Zeitgenossen
entpuppt haben und es dadurch auch
schon zu Rechtstreitigkeiten und Be-
schlussanfechtungen gekommen ist.

Dariiber hinaus soll der Verwalter
rechtssicher im WEG Recht und
Mietrecht sein, da einige Eigentiimer
auch die Sondereigentumsverwaltung
mit abdecken lassen.

O

O
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B Die meisten Eigentiimer einer Im-
mobilie miissen nun ihren Verwalter
suchen. Mangels Kenntnis werden
oft Entscheidungen getroffen, die
einzig und allein am Preis abgegli-

chen werden.

Die Aufstellung ging noch weiter, wiirde
an dieser Stelle allerdings zu weit fuhren.
Ich fasste zusammen: Die Eigentlimerge-

www. IMMOBILIENPROFI.de

meinschaft suchte einen Kaufmann, ei-
nen Steuerberater, einen Juristen, einen
Versicherungskaufmann, einen Bauinge-
nieur und einen Psychologen.

Da unser Unternehmen seit Giber 20 Jah-
ren ausschlieRlich mit der Verwaltung
von Immobilien beschéftigt, waren wir
in der Lage die Anforderungen und
Wiinsche der Eigentiimer zu erfillen.
Probleme gab es allerdings bei den
Preisverhandlungen. Der Beirat wollte
einen preiswerten Verwalter, da bereits
Angebote fiir monatlich 28,- DM/je
Monat und Wohneinheit vorlagen.
Nachdem der Zeitaufwand fiir die An-
forderungen durchkalkuliert waren, er-
gab sich fiir den Verwalter einen Stun-
densatz von unter 50,- DM. Zuwenig
fiir einen Profi.

Eine Eigentimergemeinschaft sollte
niemals einen Verwalter wahlen, der nur
einen dieser 0.g. Berufe abdeckt. Viel-
mehr sollte ein guter Verwalter sich in
allen Fachbereichen auskennen. Was ist
aber wenn es schwierig wird? Wenn
tatséchlich ein Rechtsstreit oder eine
gréRere Sanierung ansteht, wenn \ersi-
cherungspolicen genau zu priifen, usw.
An dieser Stelle soll die Gemeinschaft
mit Hilfe des Verwalters auf den Fach-
mann, der genau fiir diese Angelegen-
heit die richtige Person ist, hinzuziehen,
z.B. Fachanwalt fiir Baurecht, Fachan-
walt fiir WEG Recht, Baufachmann fiir
Sanierung- von Heizungsanlagen oder
Betonflachen. Die in Einzelfallen Hin-
zuziehung dieser Fachleute ist fir die
Gemeinschaft immer noch preisgtinsti-
ger als die stindige Présenz dieser Fach-
leute, da dieser sicher nicht fiir einen
Stundenlohn von unter 180,- DM/Std.
zu bekommen sind.

Die meisten Eigentiimer einer Immobi-
lie miissen nun ihren Verwalter suchen.
Mangels Kenntnis werden oft Entschei-
dungen getroffen, die einzig und allein
am Preis abgeglichen werden. Spater ist
man dann verwundert, dass der Verwal-
ter nicht die nétige Fachkenntnis besitzt.

Die Preisgestaltung

Bei der Honorarfestlegung fiir die Ver-
waltertétigkeit gibt es zwei generelle
Modelle. Das eine ist das Festhonorar,
das andere ist ein Basispreis mit exakt
ausgewiesenen Zusatzleistungen. Zwei-
fellos I&sst sich ein Festpreis leichter
vermitteln, denn dann wissen die Ei-
gentlimer, welche Kosten monatlich auf
sie zukommen. Andererseits kdnnen die



Eigentimer nicht wissen, welche Ge-
genleistung sie dafiir beanspruchen dir-
fen. Die Festpreisvereinbarung hat den
Pferdefuss, dass nur in Ausnahmefallen
die Situation eintritt, dass beide Seiten
angemessene Leistungen und Gegen-
leistungen erbringen.

Der Verwalter, der sich auf den Festpreis
eingelassen hat und erkennt, dass mehr
Arbeit als erwartet auf ihn zukommt,
muss sehen, wie er dafir andere Leis-
tungen kiirzt — und das kann nicht im
Sinne der Eigentlimer sein. \Wenn man
sich auf den Eigentiimerversammlungen
gegen entsprechende Kritik nur mit dem
Hinweis wehren kann, dass man so viel
Leistung fir so wenig Geld nicht bieten
kann, ist dies bestenfalls noch eine hilf-
lose Entschuldigung.

Das Basispreismodell bietet den Vorzug,
dass sémtliche Standardleistungen des
Verwalters enthalten sind und alle zu-
satzlichen Arbeiten nach einem vorher
festgelegten Schema abgerechnet wer-
den. Gleichzeitig wird es so maglich
individuelle Leistungen, die einzelne
Eigentlimer beanspruchen, auch indivi-
duell zuzuweisen.

Aber selbst eine Honorartabelle macht
es erforderlich, dass ein Verwalter, be-
vor ein Angebot erstellt wird, die Immo-

Die Ausgangssituation fiir Abschluss-
verhandlungen bei Hausverwalter wird da-
durch charakterisiert, dass auf der einen
Seite eine hochspezialisierte Leistung an-
geboten wird, die von der Kundenseite
iiberhaupt nicht eingeschatzt werden kann.
Ferner zeigt sich der Erfolg dieser Tatig-
keit erst in der Zukunft.

Wenn jetzt die Makler unter den Lesern
ausrufen ,,Das kenne ich doch!“, dann lie-
gen sie vollig richtig, denn diese Beschrei-
bung ahnelt fatal der Situation des Mak-
lers in Akquisitionsverhandlungen.

Wie gehen Makler in dieser Situation vor?
Zunachst arbeiten Profis mit Fragen und
verzichten so darauf, Kunden zu belehren.
Es macht wenig Sinn, gegentiber Eigenti-
mergemeinschaft iber das Leistungsspek-
trum des Verwalterunternehmens zu do-
zieren, denn einerseits kennt man dies
auch von anderen Anbietern und anderer-
seits fehlt der Gemeinschaft oftmals der
konkrete Bezug zu diesen Ausfiihrungen.

Auch fiir Makler macht es keinen Sinn,
die VerauRerer dariiber zu informieren,
dass man ,,nur mit gepriiften Interessen-
ten“ Besichtigungen durchfiihrt, wenn die
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bilie, die Eigentimergemeinschaft und
die vorangegangenen Abrechnungs-
zeitrdume genau unter die Lupe nimmt.
Vielfach lassen sich ndmlich zukiinftige
Schwierigkeiten, etwa ein Modernisie-
rungsstau, schon im Keim erkennen.

Was muss Hausverwaltung wert sein?
Bei mehr als 50 Einheiten wird sich das
Honorar des Verwalters bei ca. 32,- ein-
pendeln, bei kleineren WEGS darf ein
verantwortungsvoller Verwalter die 35,-
je Einheit nicht unterschreiten. Liegen
andere Angebote darunter, dann kann
man den Eigentiimern leicht vorrech-
nen, dass dies nicht aufgehen kann.

Eine Gemeinschaft mit 15 Einheiten je
30,- DM bringt dem ,,Verwalter ein
monatliches Honorar von 450,- DM.
Wie viel Stunden kann der Verwalter fiir
die Gemeinschaft noch tétig sein? Bei

6 Arbeitsstunden im Monat verbleibt ein
Stundensatz von 75,- DM. Beriicksich-
tigt man die Einstellung, Priifung und
Versendung der Jahresabrechnung, so-
wie die Vorbereitung und Nachbereitung
der Eigentlimersammlung, so bleiben
fiir alle groBen und kleinen Probleme
durchschnittlich héchstens 3 Stunden

im Monat dbrig. Warum sollte ein Ju-
rist, Ingenieur oder Vergleichbares fir

VerauRerer noch keinen Schimmer haben,
in welche Risiken sie sich andernfalls be-
geben. Der Makler bereitet seine Ge-
schéftspartner nach folgendem Schema
vor:

0 Warum iberhaupt einen Makler
beauftragen?

0 Warum nicht irgendeine Firma?
0 Warum meine Firma?

Der Profi-Verwalter kann nur scheinbar
den ersten Schritt tiberspringen, denn viel-
fach bewerben sich “Amateure” um den
angeblich einfachen Job des Verwalters.
Der Makler fragt: ,,WWenn Sie privat ver-
kaufen wollen, was tun Sie wenn...*

Der Verwalter nutzt die gleiche Strategie
und fragt: ,,Wenn Sie einen Laien beauf-
tragen, wie stellen Sie sicher, dass dieser
auch die juristischen Aspekte Ihres Eigen-
tum kennt?“

,»Wenn Sie einen Steuerberater beauftra-
gen, kénnen Sie sicher sein, dass dieser
auch Uber die notwendigen Kenntnisse
verfiigt, wenn groRere Modernisierung an-
stehen?*

www.IMMOBILIENPROFI.de

annelore Bohnke

Fachwirtin in der Grundstticks- und
Wohnungswirtschaft, Geschafts-
fiihrende Gesellschafterin der IVG
Lahnstein. Seit (iber 12 Jahren Dozen-
tin der IHK in der Ausbildung zum
Fachverwalter und Immobilienfachwirt

Seit tiber 10 Jahren Dozentin der
Slidwestdeutschen Fachakademie fiir
Immobilienwirtschaft, Ausbildungs-
referentin des Verbandes Deutscher
Makler Landesverband Rheinland-
Pfalz, Leiterin des Arbeitskreises
Hausverwalter in Rheinland Pfalz fiir
den VDM.

dieses Honorar tétig werden? Was bleibt
wirklich, wenn Porto, Telefon, Biiroma-
terial und sonstige Kosten eines Biiros
noch abgezogen werden? Mehr dazu in
den kommenden Ausgaben. -

,Wenn Sie einem Haustechniker die Ge-
schéftsfihrung Ihrer Immobilie tibertra-
gen, kennt dieser dann auch die juristi-
schen Vorgange, die mit der Verwaltung
lhrer Immobilie zusammenhéngen?*
Dieses Fragesystem ldsst sich nun mit
konkreten Ereignissen in der Zukunft ver-
feinern, etwa: ,,Was tun Sie, wenn eine
groRere Modernisierung ansteht? Kennt
Ihr Rechtsanwalt sich mit diesen Abléufen
aus?“

Denn Eigentiimergemeinschaften sind sel-
ten dardiber informiert, was eine unqualifi-
zierte Hausverwaltung anrichten kann. Die
schlimmsten Folgen werden meist irgend-
wie verhindert oder zeigen sich erst nach
einiger Zeit. Auch beim privaten Immobi-
lienverkauf ereignen sich nicht sténdig
Katastrophen, es schadet aber nicht, auf
die mdglichen Risiken hinzuweisen.

An dieser Stelle macht der neue Hausver-
walter die Big Points, denn das, was an
dieser Stelle vermittelt wird kann im zwei-
ten Schritt wieder eingesetzt werden.
Denn jetzt ist der Gemeinschaft zwar klar,
dass man sich einer spezialisieren Firma
anvertraut, es ist aber noch nicht entschie-
den, welche Firma dies sein wird.
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Mietkautionskonten
rationell und lukrativ

Dass man Mietkautionskonten rationell und auch fiir Hausverwaltungen wirtschaft-
lich attraktiv fuhren kann, beweist die Stadtsparkasse Lengerich mit ihrem Produkt

,,Mietkautionskonto*.

ietkautionskonten werden in den

meisten Féllen als Spareinlage ge-
filhrt. Die Ausgabe von Sparurkunden
bringt fiir Kreditinstitute einen verhalt-
nismaRig hohen Arbeitsaufwand mit
sich. Viele Kreditinstitute berechnen
daher fiir diese Leistung eine Konto-
er6ffnungsgebiihr.
Fir den Hausverwalter ergeben sich
ebenfalls Nachteile, da die Sparurkun-
den aufbewahrt und verwaltet werden
miissen und die Verfligungsméglich-
keiten oft eingeschrénkt sind. Daruber
hinaus ist bei entsprechender Fluk-
tuation der Mieter jeweils eine arbeits-
aufwendige Kontoerdffnung bzw.
-lschung erforderlich. Fur den Haus-

verwalter bedeutet dies somit einen er-
heblichen Aufwand und durch die be-
schrénkte Dokumentationsfahigkeit eine
schlechte Transparenz der Eingangskon-
trolle von Zahlungen.

Weniger Arbeit

Um diese Probleme rationell zu l6sen,

bietet die Stadtsparkasse Lengerich auf
der Basis eines Girokontos die kosten-

lose Fuihrung von Mietkautionskonten

und Verwalterkonten (z. B. Instandset-

zungsriicklagen) an. Die Hohe der Ver-
zinsung entspricht dabei immer der bei
Sparanlagen mit dreimonatiger Kindi-
gungsfrist.

Dazu werden die Konten onlineféhig
geschaltet, wodurch ein jederzeitiger
Abruf des Kontostandes durch den
Hausverwalter am eigenen PC erfolgen
kann. Es kénnen auch Zahlungsauftrage
via Online-Banking durchgefiihrt wer-
den.

Durch die Online-Fahigkeit des Miet-
kautionskontos steht dieses neue Bank-
produkt Verwaltern bundesweit zur
Verflgung.

Kontoinhaber wird der Hausverwalter,
wobei das Konto als Treuhandkonto ge-
fiihrt wird. Somit ergibt sich die erfor-
derliche Trennung der Mietkaution vom
Vermdgen des Hausverwalters. Weitere
Kontoerdffnungen und -schlieBungen
erfolgen einfach und unkompliziert per
Fax.

Mehr Gewinn

Aufgrund der rationellen Abwicklung
zahlt die Stadtsparkasse Lengerich fur
die Unterhaltung der Mietkautionen
eine Aufwandsentschadigung in Héhe
von 0,5% an die Hausverwaltung.

Nahere Infos gibt die Stadtsparkasse
Lengerich unter
www.kautionskonto.de -y
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Verwaltung auf Abruf

Online-Shop flr Immobiliendienstleistungen: www.meine-haus-verwaltung.de

mit innovativem Konzept

ie klassische Immobilienverwaltung

ist gekennzeichnet durch langjahri-
ge Vertragsbindung und feste monat-
liche Gebihr. Nicht immer entspricht
dies noch den Anspriichen der Kunden.
Warum soll nicht auch die Dienstleis-
tung Immobilienverwaltung und die
damit verbundenen Tétigkeiten differen-
ziert und individuell angeboten werden
kénnen?

Im Rahmen des Generationenwechsels
bei den Grundeigentiimer verfiigt gera-
de die neue Generation Uber bessere
Kenntnisse auf den Sektoren Internet,
kaufménnischer Vorgange sowie recht-
licher Aspekte und traut sich daher auch
die Verwaltung der eigenen Immobilie
Zu.

Individuelle Leistung

Was aber nun, wenn ein Problem auf-
taucht, fiir das weder Fachwissen noch
die Zeit ausreicht? Der Immobilienei-
gentimer braucht jetzt den Spezialisten,
der das Problem schnell und unkom-
pliziert 16st, mochte aber anschlieend
nicht vertraglich gebunden sein.

In einem solchen Fall kann der Eigenti-
mer auf den Online-Katalog der Dienst-
leistungen der www.meine-haus-verwal-
tung.de zuriickgreifen und sich indivi-
duell die Leistungen zusammenstellen,
die gerade bendtigt wird. Alle Dienst-
leistungen sind hier separat beschrieben,
exakt bepreist und kdnnen ganz nach
Wunsch ohne weitere Vertragsbindung
zusammengestellt werden.

Zusatzgeschaft

Der Katalog erstreckt sich auf alle Be-
reiche der Immobilienverwaltung und
reicht von den kaufménnischen Leistun-
gen der Buchhaltung und Abrechnungs-
erstellung bis hin zu den technischen
Leistungen z. B. einer Wohnungsabnah-
me.

Als Zielgruppe fiir dieses System lassen
sich sowohl die bisher selbst verwalten-
den Immobilieneigentiimer als auch die
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groRen Verwaltungen, Bautrdger und
Baugesellschaften nennen. Einzelne
Bestandteile der Immobilienverwaltung
konnen im Rahmen des Outsourcings
fremd vergeben werden und verbessern
so den Service.

Lizenz zum Verwalten

Das System der meine-haus-verwal-
tung.de wird auch als Lizenzverfahren
betrieben und eignet sich sowohl fiir
Profis als auch fiir Existenzgriinder,

die sich entweder ein zweites Standbein
oder ein neues Berufsfeld erdffnen wol-
len.

Immobilienmaklern steht damit die Tir
zur eigenen Verwaltertatigkeit offen
und damit der Kontakt zur Gruppe der
selbstverwaltenden Eigentumer.

Weitere Infos erhalten Sie auf der
Homepage unter
www.meine-haus-verwaltung.de oder
unter freecall 0800 / 1234768. -
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Verkaufs-
erfolge per
Mausklick

Fragetechnik ist das machtigste Hand-
werkzeug professioneller Immobilien-
Verkaufer. Doch nur wenige beherr-
schen diese Technik wirklich perfekt.

Im Internet finden Sie einen mehrseiti-
gen Beitrag zu diesem Thema.

Anschliefend kdnnen Sie sich zu den
héufigsten Immobilien-Einwénden die
entsprechende Strategie mittels Frage-
technik anschauen, ausdrucken und ar-
chivieren.

Diese Sammlung hochprofessioneller
Einwand-Behandlung wird Zug um Zug
ausgebaut und verfeinert. Dieser Servi-
ce steht Abonnenten und Lesern glei-
chermafen zur Verfigung und wird mit
€1 je Lésungsvorschlag berechnet.

Berechnung

Die Abrechnung erfolgt tiber www.first-
gate.de, einem Anbieter, der es ermdg-
licht, Kleinstbetrage — sogenannte
Micro-Payments — im Internet abzu-
rechnen.

Damit wird der Weg frei fiir qualifizier-
te Informationsangebote im Internet.

Die Betrége werden wahlweise tber
Kreditkarte oder Lastschrift eingezogen.
Beim ersten Besuch erhélt jeder Nutzer
ein Guthaben von € 2.

Dadurch steht auch bald der Abonnen-
ten-Bereich allen Interessierten offen.
Die Abrechnung erfolgt nach Nutzungs-
dauer, fiir Abonnenten bleibt dieser
Dienst weiterhin kostenlos.

Vorteil

Der Vorteil fir die Nutzer liegt auf der
Hand. Sie zahlen nur fur das, was sie
wirklich benétigen. Statt Biicher auf
Vorrat zu studieren, kdnnen sie sich
jetzt den Verkaufstipp ziehen, den sie
aktuell ben6tigen. Demnéchst sogar

aufs Handy? -y
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Nt/M

oder: Wie oft kommen Immobilien-Profis zum Notar?
Wir zeigen, wie die Besten der Besten vorgehen.

s ist Montagmorgen, ein Interessent

meldet sich telefonisch bei Passauer
Immobilien Resch & Séhne GmbH seit
1968 und bestellt sich ein Exposé zu ei-
ner annoncierten Wohnung im Passauer
Westen.

In diesem Moment fangt fiir Immobili-
en-Profi Thomas Resch das Verkaufen
an. Er bemiht sich zunachst, mit dem
Interessenten ins Gesprach zu kommen.
Sein Ziel ist die Vereinbarung eines
persénlichen Gespréachstermins. Der
Anrufer gibt vor, wenig Zeit fir ein per-
sonliches Gespréch zu haben, da er aus
Miinchen anreisen miisse. Doch fiir
Thomas Resch bleibt der Exposéver-
sand trotzdem tabu. So kommt es zu
einem ausgedehnten Telefonat, in dem
Resch gekonnt zwei Fragen klért: Was
WILL der Interessent genau und wie
viel KANN er finanzieren?

Wunsch und Wirklichkeit

Es stellt sich heraus, dass eine Woh-
nung im Westen tiberhaupt nicht in
Frage kommt. Stattdessen liegt die
bevorzugte Lage im Norden Passaus,
weil sich dort der Arbeitsplatz befindet.
Der Interessent ist erstmalig auf Woh-
nungssuche und hatte sich nur Unter-
lagen einer Wohnung bestellen wollen,
deren allgemeine Daten fiir ihn passend
erschienen.

Wahrend des Gespréchs erkennt Tho-
mas Resch bereits, welches seiner Ob-
jekte fiir diesen Interessenten bestens
geeignet sein kdnnte. Er halt sich aber
mit entsprechenden Auskiinften bewusst
zuriick. Es kommt ihm nun darauf an,
die Kompromissbereitschaft des Anru-
fers auszuloten. SchlieBlich flhrt bei
der von Thomas Resch nun favorisierten

MUEH GMBH

Rahmen sprengen.

zusammenarbeiten ?

Dreieichstr. 59

S FINANZGRUPPE

Die Wohnimmobilien-Makler
der S-Finanzgruppe

Hauser — Wohnungen — Grundstiicke
— Renditeobjekte

in Hessen und Thiringen

Unsere Vertragspartner erreichen
UmsatzgroRen, die bekannte

Wollen Sie mit einer erfolg-
reichen Vertriebsorganisation

Senden Sie Ihre Kurzbewerbung an:

LBS Immobilien GmbH
Heribert Miiller-Salomon

60594 Frankfurt am Main

069 - 60 50 92 42
www.lbs-immobilien.de
salomon@Ibs-immobilien.de
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Wohnung eine stark befahrene Strasse
vorbei, was auf eventuelle Schwierig-
keiten hinweist. Demgegeniiber kdnnte
der Interessent in dieser Wohnung den
Arbeitsplatz zu FuR erreichen — ein
sicherlich gewaltiger Vorteil. Thomas
Resch nimmt sich Zeit, die Entschei-
dung durch das Telefon-Interview vor-
zubereiten und erst nach einiger Zeit
einigt man sich auf einen Besichti-
gungs-Termin in den ndchsten Tagen.
Zu dieser Besichtigung treffen sich
beide aber vorab im Maklerbiiro.

B Nt/M bedeutet Notartermin pro
Monat. Wie arbeiten die Profis,
deren ,,Abschlussquote* bei einem
Wert von Nt/M 3-5 liegt?

Beim anschlieBenden personlichen
Kennenlernen geht Thomas Resch alle
Entscheidungskriterien aus dem Vorge-
sprach mit dem Interessenten nochmals
durch. Alle kaufentscheidenden Motive
wie Preis, Lage und Beschaffenheit der
Wohnung werden ebenso durchgespro-
chen wie die Punkte, in denen Kompro-
missbereitschaft eventuell vorhanden
oder erforderlich ist. Resch Isst sich
die Richtigkeit der von ihm getroffenen
Auswahl nochmals vom Interessenten
bestatigen. Dann erst folgt die Besichti-
gung, die dann zum Abschluss fiihrt.

Zufall?

Es wére Zufall gewesen, wenn sich

der Interessent nach dem Erhalt des ur-
spriinglich gew(inschten Exposés zur
(falschen!) Wohnung nochmals bei
Resch & Séhne gemeldet hétte. Kein
Zufall ist es, dass ein Interessent, der
den Markt in Passau erkundet, mit hoher
Wahrscheinlichkeit bei Resch & Séhne
kaufen wird.

Immobilien-Profi Resch kann namlich
mit einer glanzenden Statistik aufwar-
ten, die den Zufallsverdacht weitestge-
hend ausschlieft:

0 Durchschnittlich eine Beurkundung
pro Woche

0 Meistens eine, selten zwei Besichti-
gungen pro Kéufer.

So stellt Thomas Resch immer haufiger
fest, dass er sehr genau weif, welche
Immobilie seine Interessenten kaufen
werden. Diese Kenntnisse bezieht er aus



den personlichen Analysegespréachen.
Sinnvollerweise werden diese im Biiro
des Maklers oder bei den Interessenten
zu Hause durchgefiihrt. Das Verlagern
des ,,Arbeitstermins* auf ein ausge-
dehntes Telefonat ist zwar eine Not-
I6sung, aber immer noch die beste aller
Alternativen.

Thomas Resch vermeidet deshalb das
schnelle Zeigen der Immobilie. Die In-
teressenten erleben so einen Makler,

der sich Zeit l&sst, die richtige Immobi-
lie auszuwéhlen. Der Abschluss ist dann
nur noch die Bestétigung der vorange-
gangenen Zusammenarbeit. Erfolgrei-
che Immobilien-Profis wie Thomas
Resch erledigen die schwierigen Sachen
am Anfang, damit es am Ende leichter
wird.

Die Einzelschritte:

Welche Strategie fiihrt zu diesem Er-

folg?

O kein Versand von Exposés

0 persdnlicher Termin (Arbeitstermin)
mit Interessenten, alternativ ein lan-

geres Telefoninterview mit gleichem
Ziel

PROFIS

0 keine ,,konspirativen®, unvorbereite-
ten Besichtigungen

0 ausfihrliche ,,Zweitgesprache* vor
der Besichtigung zur Abschlussvor-
bereitung

0 die Besichtigung ist der letzte Schritt
vor dem Abschluss und nicht das
einfache Herzeigen von Immobilien

Analyse: Wie kam es dazu?

Wenn ein Maklerunternehmen tiber

30 Jahre und schon in der zweiten Ge-
neration tétig ist, dann ist dies ein klares
Indiz der Kompetenz in der Vermittlung
von Immobilien. Trotzdem erhielt das
Unternehmen vor drei Jahren zusatzli-
chen Schub, als die Reschs begannen,
den Versand von Exposés einzustellen.
Wie viele andere Makler in vergleich-
barer Situation bemerkt auch Thomas
Resch riickblickend, dass es zundchst
erhebliche Mihe bereitete, alle Schritte
zur Terminvereinbarung konsequent
durchzusetzen.

Besonders das telefonische Vereinbaren
von Terminen beziehungsweise die alter-
nativ durchgefiihrten telefonischen Ana-
lysegespréche erforderten es, Neues zu

erlernen. Doch der zéhlbare Erfolg be-
statigte schon bald den eingeschlagenen
Kurs. Aber dahinter steckt noch mehr:

0 der Gesamtumsatz hat sich in diesen
drei Jahren deutlich verbessert

0 die Umschlaggeschwindigkeit der
Objekte wurde erheblich gesteigert

0 der Bestand konnte folgerichtig
deutlich zuriickgefahren werden und

0 ,,die Arbeit macht jetzt so richtig
Spalk* (Thomas Resch)

0 Bei Resch & Sohne, ein Familien-
betrieb seit 1968, sind insgesamt
vier Briider im Verkauf mit ahnlichen
Erfolgen tétig.

Nt/M = Notartermine pro Monat.

Thomas Resch liegt bei durchschnittlich
4 Nt/M und markiert damit einen Spit-
zenwert.

Wihrend andere Makler Uber schwache
Umsdtze klagen, mochten wir in dieser
und den folgenden Ausgaben durch

die Beispiele der Profis zeigen, wie
Spitzenumsétze entstehen.

Info: www.immobilien-resch.de -

Die Finanzierer fur die Absatz-Finanzierer

Haus &Wohnen

20 Jahre unabhangige Immobilienfinanzierung

Sid: Nord:
Mosbacherstrale 9 Schone Aussicht 12
65187 Wiesbaden 57520 Emmerzhausen

Tel 0611/89090-0
Fax 0611/89090-10

Tel 02743/9200-0
Fax 02743/4208




FINANZIERUNG

Antizyklisches

Die Niedrigzinsphase hat das Bausparen noch attraktiver gemacht

ach dem historischen Zinstief zu Be-

ginn des Jahres 1999 sind die Zinsen
fiir Immobilienfinanzierungen zwar et-
was gestiegen, bewegen sich aber immer
noch auf einem sehr giinstigen Niveau.
Baudarlehen sind von Versicherungen
noch preiswerter als von Banken zu ha-
ben. Die SIGNAL IDUNA zéhlt hier mit
zu den giinstigsten Anbietern am Markt
— vergleichen lohnt.
Da auch die Bau- und Kaufpreise mo-
mentan als moderat zu bezeichnen sind,
sollten Interessenten jetzt zugreifen.
In diesem Zusammenhang wird immer
wieder die Frage gestellt, ob sich Bau-
sparen derzeit Giberhaupt noch lohne.
Andere Geldanlagen bringen angeblich
eine hohere Rendite, der Zinsunter-
schied zu anderen Finanzierungsange-
boten am Markt sei nicht mehr so dra-
matisch.

Die IDUNA Bausparkasse halt dagegen:
Der Vorteil niedriger Kreditzinsen wirkt
sich umgekehrt nachteilig auf die Gut-
habenzinsen aus — so sind nun mal die
Kapitalmarktgesetze. Beim Bausparen
sind hingegen Guthaben- und auch Dar-
lehensverzinsung vom Kapitalmarkt
unabhéngig.

Garantie fir dauerhaft niedrige
Kreditzinsen

Beim antizyklischen Bausparen wird
der Bausparvertrag in Niedrigzinszeiten
abgeschlossen und so (regelméaRig)
bespart, daB die Zuteilung einige Jahre
spéter erfolgt, wenn die Zinslandschaft
sich wieder auf hoherem Niveau be-
wegt. Diese zugeteilten Bausparvertrage
eignen sich dann insbesondere zur Ent-
schuldung héherverzinslicher Darlehen.
Mit dem Bau-
spardarlehen

Gut zu wissen:

sichert sich der
Bausparer den
niedrigen Darle-
henszins von

www.signal-iduna.de

Unser neues Konzept
der Altersvorsorge
kombiniert iiber-
durchschnittliche
Renditechancen

mit den soliden
Vorteilen einer
Lebensversicherung.

5 % nominal
Die fondsgebundene Lebens- uber die gesamte
versicherung der SIGNAL Tilgungszeit.
IDUNA: das ist Altersvor- Zinsschwankun-
sorge, Schutz der Familie Al
und Absicherung bei Berufs- gen '?es Kapltal
unféhigkeit auf der einen - mar tes interes-
und beste Ertragschancen sieren dann

auf der anderen Seite.

Und das mit einem Hochst-

generell nicht
mehr.

maf an Individualitat fur lhre Die Mehrbe-
personliche Lebensplanung Iastung in der
und mit einem Hochstmal Ansparphase
an Flexibilitat bezogen auf TN :
Auszahlung, Leistung und fa.”t I.n Zeiten .
Anlagestrategie. n_led”ger K_I‘edlt-
Zinsen weniger
Gut zu wissen, dass es ins Gewicht —
SIGNAL IDUNA gibt. spricht also gera-
de fiirs antizykli-

SIGNAL IDUNA Gruppe
Landesdirektion Frankfurt
RoRmarkt 10

60311 Frankfurt

sche Bausparen.

Telefon (0 69) 29 85 - 0 Schnelle Ent-
Telefax (0 69) 29 85 -3 33 schuldung for-
dert Liquiditat

SIGNAL IDUNA G[)

Versicherungen und Finanzen
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Bauspardarlehen
zeichnen sich
durch eine

schnelle Entschuldung aus, die der
personlichen Liquiditat zugute kommt.
Besonders fiir Selbststandige und Frei-
berufler ist das ein wichtiger Aspekt.

Die Tilgungsdauer fiir Bauspardarlehen
betragen allgemein zwischen 8 und 15
Jahren — je nach Tarif. Gebdudedarlehen
anderer Finanzierungsinstitute hingegen
haben eine durchschnittliche Finanzie-
rungslaufzeit von 25 bis 30 Jahren und
sind mehrfach — durch den Ablauf von
Zinsfestschreibungen — vom Kapital-
markt abhéngig.

Flexibel sparen und finanzieren

Bausparen ist sowohl in der Anspar-

als auch in der Darlehensphase ein
flexibles Finanzierungselement. So
kann der Bausparer z. B. die Besparung
im Laufe der Ansparphase erhéhen
oder reduzieren, wenn sich sein Sparziel
andern sollte (Zuteilung eher oder spa-
ter gewdinscht).

Bei unvorhergesehenem Finanzbedarf
bietet Bausparen vielféltige Méglich-
keiten. Angefangen von einer Vertrags-
teilung, um einen Teilbetrag sofort
nutzen zu konnen, bis hin zur Vorfinan-
zierung eines groReren Kreditbedarfs
Uber ein Vorausdarlehen.

Auch bei den Ruckfihrungsmaoglich-
keiten ist das Bauspardarlehen wesent-
lich flexibler als andere Finanzierungs-
systeme. So kdnnen jederzeit Sonder-
tilgungen in beliebiger Hohe geleistet
werden, ohne dass eine Vorfalligkeits-
entschadigung fallig wird.

Nachrangige Absicherung ,,reicht

Ein weiterer Vorteil des Bausparens
liegt darin, dass Bauspardarlehen
nachrangig gesichert werden kdnnen.
Bausparfinanzierungen bendtigen keine
erste Rangstelle im Grundbuch. Andere
Finanzierungsmittel sind im Nachrang
teurer — nicht aber Bauspardarlehen.

Wenig bekannt ist zudem, dass mit
Bausparmitteln bereits das Baugrund-
stiick finanziert werden kann. Bei ande-
ren Finanzierungsmitteln nur in \Verbin-
dung mit einem Bauvorhaben.

Fazit: Der Abschluss eines Bausparver-
trages ist nach wie vor sinnvoll und
gerade in Niedrigzinsphasen hoch
aktuell. Denn die Flexibilitét eines
Bausparkontos ist fiir Anleger und
Finanzierer gleichermafen interes-
sant. -
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m?2 alleine sind keine

LOosung

Geschaftsraume sind wichtiger Bestandteil der Wertschdpfungskette eines Unter-
nehmens. Viel zu oft wird hier jedoch die Minimierung der Kosten vorgezogen.

rchitektur bestimmt die Wahrneh-

mung in unserem Leben wesentlich.
Nicht nur visuell, sondern auch emotio-
nal. Die Facetten der Architektur sind
so vielfaltig, wie es verschiedene Men-
schen gibt.

Gerade diese Vielfalt birgt Chancen und
Risiken gleichermaRen fir alle Beteilig-
ten. Nicht der Name des Architekten,
sondern die intelligente Anwendung
schafft die Wertigkeit.

Nur zu oft werden im Bereich der ge-
werblichen Immobilie Lage und Qua-

Wo immer Sie
sich niederlassen.

-l

Bestehen Sie auf
einen ausgezeich-
neten Sitz.

In der Architektur. Wie bei Stihlen. Der
Innovationspreis “Architektur und Office
2000" spricht fur sich: Metric wurde in
der Kategorie "Produkte von hoher
architektonischer Qualitat™ ausgezeich-
net. Die neue Broschiire und die Handler-
adressen hat Kléber, Postfach 10 15 62,
88645 Uberlingen, Telefon 0 75 51/838-0,
Fax 0 75 51/838-142, www.kloeber.com,
info@kloeber.com

KLOBER
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dratmeter beurteilt, ohne dass die Nut-
zungsinhalte formuliert und in Prio-
ritatskriterien untergliedert wurden.

An dieser Stelle entscheidet sich bereits
die Qualitat der Nutzung, denn ebenso
unterschiedlich wie die Architektur
sind auch die Strukturen der Unterneh-
men.

Deren Verantwortliche erkennen in den
Geschéftsraumen hufig nicht einen
wichtigen Bestandteil der eigenen Wert-
schopfungskette, sondern sehen aus-
schlieBlich den Kostenfaktor, den es

5o gering wie mdglich zu halten gilt.
Sicher sind Kosten ein Faktor, dieser
darf jedoch nicht zum bestimmenden
Instrument der Flachenbeschaffung
werden.

Die Momentaufnahme einer Flachen-
bedarfsanalyse ist lediglich dazu ge-
eignet, den aktuellen Bedarf festzu-
stellen. Eventuell spricht man Giber
Reserveflachen, aber selten sind die
mittelfristigen Plane oder gar die Visio-
nen eines Unternehmens Gegenstand
zur Flachenbeurteilung. Wer sich damit
auseinandersetzen will, sollte die Kla-
viatur der Organisation perfekt beherr-
schen, damit Flexibilitat und Effizienz
die Wertschdpfung flir den Nutzer
sicherstellen.

Die nutzerorientierte Anwendung

Damit die Investitionssicherheit ge-
wahrleistet ist, ist die Mitarbeit aller
Fachbereiche erforderlich, die fir einen
reibungslosen Projektverlauf zu sorgen
haben. Die zu l6sende Kommunikati-
onsaufgabe der Beteiligten steht am
Anfang und ist die kiinftige Basis fiir
den Transfer von Know-how.

Erst wenn das Pflichtenheft erstellt, die
Schnittstellen der Gewerke definiert,
Verantwortlichkeiten festgelegt, Termi-
ne berticksichtigt und der Nutzer die in-
ternen Belange seines Unternehmens
kommuniziert hat, kann die planerische
Umsetzung erfolgen.

www. IMMOBILIENPROFI.de

Die Art des Ausbaues und der Einrich-
tung ergibt sich als eine logische
Schlussfolgerung der vorgenannten
Projektstadien, und nur wenn alle Ein-
richtungskomponenten sorgfaltig abge-
stimmt sind, wird das Ergebnis den ge-
wiinschten Erfolg haben. Der Schlissel
zur richtigen Umsetzung ist nicht die
billigste, teuerste, schdnste oder be-
quemste Einrichtung, sondern vielmehr
die Ausstattung, die dem Profil des Nut-
zers und dem der R&ume entspricht.

Um das zu erreichen empfiehlt es sich,
rechtzeitig das Fachwissen von erfah-
renen Buroplanern hinzuzuziehen. Ein
breites Kenntnisspektrum iber die
Hardware (Einrichtung), sowie sicherer
Umgang mit der Software (Gesetze und
gestalterische Elemente) sind ein Muss
fiir zukunfts- und damit investitionssi-
chere Lésungen im gewerblichen Ein-
richtungsbereich.

In der Anwendung prézise vorbereiteter
und realisierter Gebdudenutzung (kun-
denorientierte Einrichtung) entscheidet
der arbeitende Mensch letztendlich
Uber die Werthaltigkeit der getétigten
Investitionen. Wohl fihlen und Ar-
beitsleistung stehen in einem direkten
Zusammenhang. Erst das richtige und
damit beste Material macht maximale
Leistungen moglich (vgl. Sport, Medi-
zin, Handwerk, Biiro etc.). Arbeitsrdume
zu schaffen bedeutet auch gleichzeitig
Lebensraume schaffen, damit die Indi-
vidualisierung nicht vor dem Menschen
Halt macht.

Beispiele

Das Teamoffice, zwischen 12 und 25
Arbeitsplatze in einem Raum, bietet her-
vorragende Mdglichkeiten der direkten,
internen Kommunikation. Allerdings
sind hier bei der Planung besonders
visuelle und akustische Stérungen in
besonderem MaRe zu beriicksichtigen,
damit rechtzeitig innerhalb der Gesamt-
konzeption préventive Malinahmen
getroffen werden. Hierfir bieten einige
Hersteller vom Standard bis zur Spezial-
anfertigung geeignete Produkte, um ma-
ximale Arbeitsleistung zu gewéhrleisten.

Community Office, als Kreativbiiro

mit mobiler Einrichtung vom Stauraum
bis zum Flipchart, ist iberall dort, wo
wechselnde Projektgruppen konzentriert
arbeiten und diskutieren oder spontane
Meetings abhalten, présentieren oder
schulen. Es bietet den idealen Rahmen,
um Kreativitét zu fordern.



Teamoffice

Zeitgemalle und zukunftsorientierte fuhlen. Viele Anbieter versprechen Fle-

Einrichtungssysteme xibilitat und Universalnutzen. Aller-

Wer Investitionssichertheit bei einer

Produktentscheidung sucht, muss sich
in erster Linie den eigenen Zielen der 0 Die Folgekosten sind als wichtiges
Unternehmensentwicklung verpflichtet Entscheidungskriterium bei Anpas-

legende Wollmilchsau“.

dings findet man auch hier keine , eier-

BURO

Community Office |

sungen im laufenden Betrieb zu be-
rucksichtigen.

Montagefreundlichkeit, Lager- und

Transporteigenschaften beeinflussen
das Budget spéterer Projektierungen
deutlich. >

Nur Mobel ... ?

Professionelle Losungen

Fimaggruppe

Neue Inhalte fur Mensch und Raum

Leonhard Blro Gesialiung GmbH

fur Ihre Investitionssicherheit

- und Mobel




0 Der Service bestimmt ebenso die
Werthaltigkeit der getatigten Investi-
tion. Eventuelle Reparaturen oder
Ergénzungen sollten durch den
Servicepartner schnell und reibungs-
los im laufenden Betrieb vorgenom-
men werden konnen, damit das
Tagesgeschéaft nicht beeintréchtigt
wird.

Die Anpassungsféhigkeit an sich
verandernde Prozessgestaltungen
innerhalb bestehender Unternehmens-
strukturen muss langfristig gewdhr-
leistet sein, damit Innovationen pro-
blemlos umgesetzt werden kénnen.
(Nutzungsdauer fiir Biromabel in
Deutschland ca. 12 - 15 Jahre).

Die Mobilitét (Schreibtische, Stau-
rdume, Organisationsmittel komplett
oder wechselweise auf Rollen) un-
terstlitzt die Anpassung an unter-
schiedliche Arbeitssituationen
ebenso wie die Optimierung von
Flachen.

Die gute Motivation der Mitarbeiter
ist nicht nur Bestandteil der Unterneh-
menskultur, sondern gleichzeitig Ga-
rant fiir Qualitat der Arbeitsleistung.
Deshalb sind individuelle Anpassun-
gen der Einrichtung an die Bedrfnis-
se der Mitarbeiter notwendig. Dazu
gehdrt auch u. U. die variable Anord-
nung der Arbeitsmittel innerhalb eines
definierten Rahmens. Das Motto:
Lebensraume schaffen, damit Arbeits-
rdume entstehen konnen.

Ein Elektrifizierungssystem, das
leicht zu bedienen und flexibel ein-
zusetzen ist, damit maximaler Nutzen
bei geringstem Aufwand erreicht
wird.

(]

(]

[mm]

[mm]

Reslimee

Die gesamte Vielfalt der anzuwenden-
den Einrichtungsvarianten reicht erheb-
lich weiter und findet in der nutzerori-
entierten Projektentwicklung von der
Idee bis zur Realisierung erst seine
Wertigkeit.

Die groRte Entscheidungssicherheit zur
An- und Vermietung erhalten alle Betei-
ligten, wenn die Umsetzung des Kun-
denwunsches konkret erarbeitet wurde
und durch qualifizierte Blroplaner veri-
fiziert wurde.

Wer die schnellen Innovationszyklen
unseres Arbeitsumfeldes erkennt, ver-
pflichtet sich gleichzeitig neue Inhalte
fiir Mensch und Raum zu schaffen. -
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BUromarkt im Internet

Unter www.allago.de finden Immobilien-Profis alles rund ums Biiro

PLLRICTR T

oy
I"_'

eutlich effizienter kdnnen Immobi-
lien-Profis die Beschaffung von

Buromaterial mit allago.de organisieren.

Mit dem Einkauf tber Internet sparen
Sie Zeit und Geld und schaffen Kapa-
zitaten fir lhre eigentlichen Aufgaben.

Unter wwwi.allago.de finden Sie alles
rund ums Biiro: Biirobedarf, Biirotech-
nik, EDV-Zubeh6r sowie Hard- und
Software mit umfangreichem Service-
Angebot.

Dar(iber hinaus ermdglicht allago.de als
erste Plattform in Deutschland und Eu-
ropa, Einkaufsprozesse ohne zusétzli-

chen Investitionsaufwand zu optimieren.

Ein PC mit Internetzugang reicht aus,
um mit Hilfe des Einkaufsassistenten
Unternehmensstrukturen zu hinterlegen,
Budgets zu vergeben und Genehmi-
gungsprozesse abzubilden.

Die Einkaufs- und Serviceplattform
wird von der in Bad Vilbel ansassigen
allago AG, einem Unternehmen der
Dresdner-Bank-Gruppe, betrieben.

Rundum-Service und einfache
Retouren

Neben den Funktionen zur Optimierung
des Einkaufs Uberzeugen auch die glins-

www.IMMOBILIENPROFI.de

tigen Preise und der Rundum-Service.
Bei einer Bestellung bis 12.00 Uhr wird
in der Regel am néchsten Arbeitstag
geliefert.

Und wenn einmal etwas nicht gefallt,
kann eine Retoure einfach und bequem
online in Auftrag geben werden. Die
Ware wird dann innerhalb von 3 bis 5
Tagen beim Kunden abgeholt.

Bezahlt werden kann per Kreditkarte,
Lastschrift oder Rechnung. Und wer
seine Rechnung mit der Dresdner Bu-
siness Card begleicht, erhélt einen zu-
satzlichen Rabatt von 2 Prozent.

Personlich — sicher — zuverlassig

Nicht zuletzt die personliche Betreuung
durch das Service-Center machen
allago.de zum idealen Einkaufs- und
Servicepartner fiir alles rund ums Biiro.

Und das mit ausgezeichneter Sicherheit
und Zuverlassigkeit: allago.de wurde
von der DIN (DIN Certco Gesellschaft
fiir Konformitétsbewertung mbH)

auf Herz und Nieren gepriift und als
erste Internet-Plattform nach interna-
tional anerkannten Standards DIN-
zertifiziert.

Infos unter: www.allago.de
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BUro, Buro

Ein optimales ,,back-office* bietet Maklern das verkaufsférdernde Umfeld.

H aben Sie sich auch schon bei der
Frage ertappt: ,,Warum war ich die-
sen Monat nur zweimal beim Notar?“.
Meist entschuldigen wir uns dann mit
der zur Zeit schlechten Situation am
Markt oder schieben den permanenten
Zeitmangel eines Maklers vor.

Wir sollten uns die Frage stellen: ,,Was
hat mich von meinem Erfolg wirklich
abgehalten?”.

Diese Frage stellte sich auch das Team
im ,,Kompetenzzentrum Bauen und
Wohnen* der Sparkasse Freital-Pirna,
die umsatzstarkste Sparkassen-Immobi-
lienabteilung in den neuen Léndern.
Und so hat es alle notwendigen Arbeits-
schritte eines Maklers analysiert und
sich Gedanken um deren Delegation

auf Biromitarbeiter bzw. Innendienst-
mitarbeiter gemacht. Auffallig wurden
dabei die administrativen, sehr zeitinten-
siven Tatigkeiten, die im Rahmen der
Vor- und Nachbereitung eines Arbeitsge-
spréaches, eines Besichtigungstermins
oder einer einfachen Marktanalyse an-
fallen.

Innendienst wird so zu mehr als nur
Empfangstatigkeit, Telefondienst,
Terminieren, Korrespondenzen oder
Kaffeekochen, sondern zu vertriebs-
unterstiitzendem Management im
Hintergrund.

Arbeitstermin

Ein optimal vorbereiteter erster Termin
mit dem Kunden ist der Weg zum Ziel.
Der erste Termin, das Arbeitsgespréach,
findet generell in unserem Haus statt.

Hier nutzen wir die Betriebsamkeit ei-
nes erfolgreichen Maklerunternehmens,
die Einrichtung und Seriositat unserer
Biiros.

Den Erstkontakt zu unserem Kompe-
tenzzentrum knlipft der Kunde tiber

den Empfang, das Internet oder eine
Geschéftsstelle der Sparkasse. Hier wer-
den mit Checklisten die ersten Kunden-
informationen schon vom Innendienst
erfasst und der Termin mit dem Aufen-
dienst vereinbart.
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Die Berater konzentrieren sich auf die
Erstgesprache, hier werden dann die
individuellen Ziele und Wiinsche her-
ausgearbeitet. Diese Informationen
werden dann mit unserer Immobilien-
Software gespeichert (Objektart, Lage,
Kaufpreis usw.). Nach dem Arbeits-
gespréch vergibt der Berater einen in-
dividuellen Status nach Prioritét und
zeitlicher Realisierung der Kaufabsich-
ten des Kunden. Dies versetzt uns in die
Lage, Kunden- und Objektdaten mitein-
ander zu verknlipfen. Diese Auswertung
ist Basis der weiteren Verkaufsaktivita-
ten.

Nachbereitung

Im Besichtigungstermin erhalt der Be-
rater nochmals interessante Informatio-
nen, die die vorhandenen Daten ergan-
zen. Grundsétzlich wird jeder Kunden-
kontakt inklusive des Gesprachsergeb-
nisses zentral verbucht. So begleiten wir
unseren Interessenten auf dem Weg zum
gemeinsamen Ziel — der Notartermin.

Nach Aufnahme der Kundendaten
sichern wir unseren Interessenten zu,
jedes neue Objekt nach Selektion zu-
nachst diesem exklusiv vorzustellen.
Was steckt dahinter?

Sortiert nach dem Status werden den
Beratern regelmaRige Wiedervorlageda-

Erwin Dollinger

Erwin Dollinger ist Geschaftsfiihrer
des ,,Kompetenzzentrums Bauen und
Wohnen* der Sparkasse Freital-Pirna,
der umsatzstarksten Sparkassen-
Immobilien-Abteilung in den neuen
Bundesléndern.

Kontakt zum Autor:
www.sparkasse-im-wandel.de
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Die Optik dieses
Stuhls begeistert sie

nicht weniger als ihn.
Und Preis und Aus-
stattung iiberzeugen
ganz schnell auch
ihren Chef.

Damenwahl. Herrenwahl.

Unisonos
von Interstuhl.

teien vorgelegt, die kurzfristig bearbei-
tet werden. Unsere Berater entscheiden,
ob nachgefasst, neue Angebote unter-
breitet oder ein Kundentermin gesetzt
werden soll.

Vier ,,Back-office“-Mitarbeiter betreuen
sechs Immobilienberater und gleich-
zeitig acht Finanzierer. Der Kunde ist
kompetent betreut und hat im Zentrum
jederzeit einen Ansprechpartner. Die
Eigentimer erhalten monatlich eine
Kontaktstatistik, die tber alle Aktivita-
ten zu den Objekten informiert. Unser
Buro unterstiitzt unsere Berater bis zum
Notartermin und der Rechnungslegung.

Der Immobilienberater gewinnt dadurch
Freirdume, die im AuBendienst effekti-
ver eingesetzt werden kénnen. -
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DR. RAINER ZITELMANN

Wirkungsvoller texten

Die acht haufigsten Fehler, die Sie vermeiden sollten

exten ist nicht die Hauptaufgabe

von Maklern, Bautrdgern, Vertrieb-
lern oder Immobilienunternehmen.
Doch immer wieder werden Texte
gebraucht: fiir Mailings, Prospekte,
Exposés, Presseerklarungen, Geschéfts-
berichte, Imagebroschiiren, Themen-
broschdiren.
Viele dieser Texte erzielen nicht die
erwiinschte Wirkung, weil bestimmte
Grundséatze missachtet werden. Natir-
lich gelten die Grundsatze firr das Ver-
fassen wirksamer Texte nicht nur fiir
Immobilienunternehmen und Immobili-
enprodukte — aber hier wird besonders
oft dagegen verstoRRen.

1. Unklare Zielgruppe

Haufig machen sich die Verfasser von
Texten zu wenig Gedanken dariiber, wen
sie iberhaupt erreichen wollen. Ohne
ein prézises Bild von dem Adressaten
zu haben, den man ansprechen méchte,
ist es unmaglich, wirkungsvolle Texte
zu schreiben.

Was will der Adressat wissen? Was in-
teressiert ihn — und was nicht? Welches
sprachliche Niveau ist angemessen?
Welche Vorbehalte hat er maglicherwei-
se gegen das Produkt bzw. gegen das
Unternehmen? Sollen unterschiedliche
Zielgruppen angesprochen werden,
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dann kann es sinnvoll sein, mehrere
unterschiedliche Texte zu verfassen.

\Wenn ein Politiker vor dem Bauernver-
band, dem Beamtenbund, auf dem Ge-

werkschaftstag oder vor den Arbeitge-

bern spricht, liest er auch nicht immer

den gleichen Text vor.

2. Schreiben fiir Kollegen und
\orgesetzte

Bei vielen Texten habe ich den Ein-
druck, dass sie eigentlich nicht fiir die
Zielgruppen geschrieben werden, son-
dern fur die Vorgesetzten und Mitarbei-
ter. Die Imagebroschire dient dann da-
zu, dass sich alle an der GroRartigkeit
des eigenen Unternehmens berauschen
konnen: ,,Sind wir nicht toll?* Selbst-
beweihrducherung und inflationér
gebrauchte Superlative in Imagebro-
schiiren haben oft die Ursache darin,
dass die Texte eher der Geschéftsleitung
bzw. dem Vorstand gefallen wollen als
den Kunden.

3. Abgedroschene Phrasen

Sie arbeiten ,,kundenorientiert* und
streben ,,mafigeschneiderte Lésungen*
an, die von ihren ,,kompetenten Exper-
ten* erarbeitet werden? Die ,,immobilie
gehdrt in jedes Portfolio und ist ein we-
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sentlicher Baustein fiir den optimalen
Vermdgensaufbau“?

Vergessen Sie solche leeren Worthilsen.
Sie langweilen damit Ihre Kunden. Sie
kénnen noch so oft beteuern, dass Ihnen
,»die Betreuung des Kunden auch nach
dem Verkauf besonders am Herzen
liege" usw. — warum soll man lhnen das
glauben? Nur weil Sie es beteuern?

Wenn Sie keine Beweise und Belege
(am besten Zahlen) fiir Ihre Behauptun-
gen haben, dann sind solche Beteuerun-
gen wertlos. Und statt eindringlich zu
beteuern, dass Sie ein ,,innovatives
Produkt* haben, sollten Sie lieber so
konkret und verstandlich wie mdglich
erkléaren, worin die Innovation besteht.

50 Prozent der Texte in Imagebro-
schiiren bestehen aus Wortschaum, den
Sie streichen sollten. Hoffentlich bleibt
dann noch Substanz dbrig.

4. Unprofessionelle Texter

Wahrscheinlich glauben 90 Prozent der
Menschen, sie kdnnten mehr oder min-
der gut schreiben. In Wahrheit handelt
es sich um eine der schwierigsten Fer-
tigkeiten, die vielleicht nur einer von
tausend beherrscht.

Wenn es nicht seit Jahren zu Ihrer tagli-
chen Aufgabe gehért, Texte zu schrei-
ben, dann sollten Sie tiberlegen, ob Sie
das Verfassen von Presseerklarungen,
Broschiren oder Mailings nicht lieber
an Profis delegieren sollten.

Falls Sie es doch selbst versuchen wol-
len, dann achten Sie bitte auf folgende
Regeln: Meiden Sie zu lange Satze!
Wenn Sie aus einem Satz zwei machen
kénnen, dann tun Sie das! Wenn Sie aus
einem Satz drei Sétze machen kdnnen —
um so besser!

Wenn Sie versuchen, ganz anders zu
schreiben, als Sie sprechen, dann wir-
ken die Texte meistens gekiinstelt. Wenn
Sie einen Text geschrieben haben, gehen
Sie ihn mehrmals durch, um alle tber-
fllissigen Worter zu streichen.

5. Langweiliger Einstieg

Der erste Eindruck entscheidet. Dies
gilt auch fir einen Text. Nicht umsonst
verwenden Verlage oft Wochen oder
Monate darauf, den richtigen Titel fur
ein Buch zu finden. Zeitungsredakteure
wissen, wie wichtig die Uberschrift ei-
nes Artikels ist, und verbringen manch-
mal mehr Zeit mit der Diskussion tber
die richtige Uberschrift als mit dem Ver-
fassen des Artikels.



uUnd jeder Journalist und Buchautor
weil3: Die ersten Sétze sind die wich-
tigsten, die ersten Absétze entscheiden.
Langweilt man den Leser beispielsweise
mit nichtssagenden Phrasen und Wort-
schaum (siehe oben), wird er gar nicht
weiterlesen.

6. Texte sind kein ,,Teamwork*

., Viele Kdche verderben den Brei“.
Textbrei entsteht, wenn der Text als
»kollektive Leistung“ entsteht: jeder hat
noch etwas zu verbessern und zu veran-
dern, am Schluss entsteht ein — meistens
sehr schlechter — ,,Kompromiss-Text".

Lassen Sie den Text von einer einzigen
Person schreiben, die wirklich etwas
davon versteht. Priifen Sie nur, ob in-
haltliche Fehler in dem Text sind. Aber
widerstehen Sie der Versuchung, jeden
Mitarbeiter und jedes Mitglied der Ge-
schéftsleitung an dem Text ,,herumpfu-
schen* zu lassen. Er kann dabei nur
schlechter werden.

Der groRe Werbefachmann David Ogil-
vy hat einmal gesagt: ,,Keine Anzeige,
kein Fernsehspot und kein Image eines
Produktes kann von einem Komitee ge-
schaffen werden.”

B ,,Sind wir nicht toll? Selbstbe-
weihrducherung und inflation&r
gebrauchte Superlative in Image-
broschiiren haben oft die Ursache
darin, dass die Texte eher der Ge-
schaftsleitung bzw. dem Vorstand

gefallen wollen als den Kunden.

7. Keine Positionierungs-Strategie

Wenn Sie keine Positionierungs-Strate-
gie fur Ihr Unternehmen und fiir Thre
Produkte haben, wird Ihnen das beim
Verfassen der Texte schmerzlich be-
wusst werden. Denn Sie miissen dem
Kunden erkléren, wie sich Ihr Produkt
bzw. Ihr Unternehmen von anderen —
positiv — unterscheidet.

Wenn Sie das nicht erkldren kénnen,
sollten Sie sich die Frage stellen, ob
Ihr Produkt wirklich gebraucht wird.
Das Wichtigste an einem guten Text ist,
dass Sie dem Adressaten erklaren, was
an lhrem Unternehmen und an threm
Produkt besser ist und warum er sich
dafiir entscheiden soll.
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Deshalb sollten Sie beim Verfassen der
Texte wissen, vor welchen Alternativen
Ihr Kunde steht.

8. Modeausdriicke

Wenn Sie sich unterscheiden wollen,
dann sollten Sie nicht jede Mode mit-
machen. Das gilt auch fiir den Gebrauch

50 Prozent des Textes von Image-
broschiiren besteht aus Wortschaum.

von Modeworten. Heute muss beispiels-
weise alles ,,nachhaltig” oder ,,span-
nend“ sein. Warum eigentlich? Vor zehn
Jahren wurden diese Begriffe kaum
oder in ganz anderen Zusammenhéngen
verwendet. Meiden Sie solche Mode-
worte und meiden Sie auch Tberfllissige
Anglizismen. Wenn ein englisches Wort
wirklich inzwischen zum taglichen
Wortschatz Ihrer Zielgruppe gehort,
dann spricht nichts dagegen, es zu ver-
wenden. Aber eine Uberfrachtung mit
modischen Anglizismen sollten Sie
vermeiden — es sei denn, Ihre Kunden
sprechen auch so. -

Dr. Rainer
Zitelmann

ehemals Ressort-Leiter Immobilien
bei der WELT, ist Unternehmens-
berater in Berlin, Autor des Buches
,Reich werden mit Immobilien

und Inhaber einer auf die Immobilien-
Branche spezialisierten PR-Agentur.

Kontakt zum Autor:
info@zitelmann.com
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KATJA PRAUSE

Bau eines Wohn-
hauses nach
Feng-Shul-Kriterien

Ein Erfahrungsbericht

er Beruf des Architekten ist in den

letzten Jahrhunderten im Grunde
stark profanisiert worden. In vielen Fal-
len fehlt der alte ,,Baumeistergedanke”,
die unmittelbare Erkenntnis, dass Rau-
me leben und damit genauso einen Ein-
fluss auf Verhalten und Leistungsfahig-
keit austiben wie Korper und Psyche.

Vielleicht missen Architekten dafiir ei-
ne Fahigkeit haben, die auch von Arzten
und Psychologen erwartet wird: in der
eigenen Mitte zu ruhen. Nur Architek-
ten selber kdnnen dann fast iibersehenen
Dimensionen der Baukunst wieder zu
Bedeutung verhelfen: der Personlichkeit
und Seele eines Gebaudes.

Auf der Plus-Seite der modernen Archi-
tektur stehen ihre enormen Leistungen
in funktionaler Hinsicht. Dazu z&hlen
beispielsweise sinnvolle Lésungen fir
eine Verringerung im Verbrauch von
Primarenergien.

Noch nie gab es so groRRe Freiheit in
Bezug auf Materialien. Hinzu kommen
die vielen Vorteile und Hilfen aus dem
Bereich der Informationstechnologie.
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Die Versuchung

Auf der Minus-Seite steht dagegen die
einladende Versuchung, aus funktiona-
len Griinden nicht ,,menschengerecht*
zu bauen, das heift Urangste und Urbe-
durfnisse des Menschen zu (ibersehen.

Die Grenze dazu ist oft schwer zu er-
kennen. Sie wird heute vielfach (ibertre-
ten. Das liegt nicht nur daran, dass funk-
tionale und &sthetische Gesichtspunkte
(iberbewertet werden.

Weitere Ursachen sind, dass Unkenntnis
herrscht dber psychische Anforderun-
gen, historische Vorbilder als konventio-
nell und langweilig eingestuft werden
und — ganz einfach ausgedriickt — dass
in vielen Féllen weder Architekt noch
verantwortlicher Bautréger nach der
Fertigstellung eines Geb&udes darin
wohnen oder arbeiten missen. Erschwe-
rend kommt hinzu, dass es noch nie
derart viele Einschrankungen durch
staatliche Normen und Vorschriften

gab wie in der Gegenwart.

Unsere Zeit sucht nach dem AuBerge-
wohnlichen und nach Sensationen.

www.IMMOBILIENPROFI.de

Daher verlangen auch Bautréger oft
nach einem ,,Look-at-me-Geb&ude*. So
ergibt sich ein Spannungsfeld zwischen
Méglichkeiten und Freiheiten der Archi-
tektur und den weitgehend unbewussten
Anforderungen derjenigen, die die Ge-
béude nach der Fertigstellung nutzen.
Es ist eine auRerordentliche Herausfor-
derung, in einem Bauwerk Kreativitét,
Funktionalitat, Asthetik sowie Men-
schenfreundlichkeit zu vereinen.

Leben und Arbeiten

Feng-Shui-Malnahmen fiir Unterneh-
men bedeuten in der Regel hohere Ge-
winne, ein besseres Mitarbeiterklima,
Leistungssteigerung und Kreativitdts-
zuwachs. Dass man natirlich auch zu
Hause die Vorziige in seinen eigenen
Wanden spiiren mochte, liegt auf der
Hand. Deshalb berate ich in der Regel
nicht nur Firmen, sondern nachfolgend
auch die Héuser der Firmeninhaber.
Ungléubige gibt es oft vorher, aber nicht
hinterher.

Ich mdchte diber die Planung und den
Bau eines Zweifamilienhauses in Kérn-
ten berichten.

So entstand ein Haus, das vom Grund-
stiick bis zur Turklinke die Gesetz-
méaRigkeiten des Feng Shui berticksicht.
Bei meiner Feng-Shui-Baubegleitung
bei Familie S. habe ich den Bauherrn
zunéchst auf Folgendes aufmerksam
gemacht:

Wir ibernehmen Verantwortung fir
unsere eigene Entwicklung, denn mit
der Planung des Hauses beginnen wir,
sie bewusst zu gestalten. Frei nach dem
Motto: wir formen unser Haus, und un-
ser Haus formt uns.

So wie unser Haus unsere dritte Haut
ist, so représentiert es auch unseren
Korper. Bei Familie S. habe ich zu-
néchst einmal auf das sogenannte
»Backing” geachtet, d. h. dass der
Ricken des Hauses (das Hinten) ge-
stérkt wird. Im Feng Shui spricht man
auch von der Schildkrote. Sie bietet uns
Halt und Unterstiitzung, die wir im Le-
ben brauchen, um unsere Wiinsche in
die Tat umzusetzen und den Heraus-
forderungen des Alltags gewachsen zu
sein.

Im Bereich des Hausriickens platzierten
wir auch den Hinterausgang, durch den
negative Energien entweichen kdnnen.
In unserem Fall wurde die Riicken-
deckung durch das abfallende Grund-
stiick leider nicht gestiitzt. Deshalb riet



ich, einen groRen Miihlstein im Garten
hinter dem Haus als Stiitze zu platzie-
ren. Die Hausfront représentiert unsere
Korpervorderseite mit dem Eingang als
Mund und den Fenstern als Augen.
Dieses Hausgesicht sollte frei in die
Zukunft blicken kénnen.

Der Freiraum vor dem Haus wird auch
Phoenix genannt. In unserem Fall konn-
ten wir den Bereich des Hauses sowohl
vor dem Eingang als auch unmittelbar
dahinter sehr groRziigig gestalten. Dies
symbolisiert einen zukinftigen positi-
ven Lebens- und Freiraum.

B Feng-Shui-MaBnahmen fiir Unter-
nehmen bedeuten in der Regel
hohere Gewinne, ein besseres Mit-
arbeiterklima, Leistungssteigerung

und Kreativitatszuwachs.

Qi

Die Seiten des Hauses werden repréasen-
tiert durch den Drachen (Yang-Seite)
und den Tiger (Yin-Seite). Der Drache
(ménnlich) befindet sich, auf den Ein-
gang blickend, auf der rechten Seite, der
Tiger (weiblich) links. Der Drache steht
fur das lineare Denken, die Vernunft
und fiir Aktivitat. Der Tiger stellt das
bildhafte, analoge Denken dar und die
Intuition. Auf der Drachenseite befin-
den sich bei Familie S. die Garagen. Als
Ausgleich muss auf der Tigerseite eine
entsprechende Gartengestaltung durch
Baume oder bluhende Straucher plat-
ziert werden.

Beide Seiten sollten energetisch immer
ausgeglichen sein, um auch die Ausge-
glichenheit zwischen Mann und Frau zu
gewahrleisten.

Die Lebensenergie, im Feng Shui auch
Qi genannt, erreicht als sanfter Ener-
giefluss das Haus, da wir sowohl die
Zufahrt als auch den Zugang zum Haus
leicht geschwungen angelegt haben.
Durch einen Brunnen rechts neben dem
Eingang wird zusétzlich positive Ener-
gie angezogen.

Durch den Hauseingang flieRt die Ener-
gie ins Haus und versorgt alle Raume.
Da durch positive Feng-Shui-Mafe auch
positive Schwingungen auf den Men-
schen Gibertragen werden, wurden so-
wohl die Hauseingangsttir als auch alle
Zimmert(ren in optimalen Feng-Shui-
MaRen gefertigt.
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Im Inneren des Hauses wurde darauf
geachtet, dass Energiedurchziige, die
durch Tiir — Fensterlinien entstehen,
vermieden werden.

Alle Yang-Rdume befingen sich im Erd-
geschoss, da hier die aktivere Energie
herrscht. Zu den Yang-Réumen zéhlen
Wohnzimmer, Esszimmer, Kiiche. Die
Kiche, die zum Element Feuer gezéhlt
wird, liegt im Osten und wird durch die
dort herrschende Holzenergie energe-
tisch unterstitzt.

Alle Yin-R&ume liegen im Oberge-
schoss. Zu den Yin-Raumen zahlen
Schlafzimmer und Entspannungsraume.
Ein Schlafzimmer dient dem Schlafen
und Ausruhen, dem Regenerieren von
Korper, Seele und Geist. Hier konnen
sich die Korperzellen erneuern und
wachsen und der Tag kann im Traum
verarbeitet werden.

Wer richtig ruht, kann sich optimal auf
die Herausforderungen des n&chsten Ta-
ges vorbereiten. Schlafen hat Yin-Qua-
litdt. Daher sollten Schlafzimmer immer
maoglichst weit weg von der Eingangstir
platziert werden. Das Schlafzimmer der
Famile S. vermittelt Geborgenheit und
die Kopfe des Ehepaares sind sowohl
durch eine feste Wand als auch durch
ein Kopfhaupt geschiitzt. Die Schlafen-
den kdnnen sich gut erholen, da sie
nicht zur Zimmert(r sehen kdnnen.

Das Bett sollte auf gar keinen Fall zwi-
schen Tir und Fenster stehen. Das
Schlafzimmer vermittelt eine entspannte
und harmonische Atmosphdre. Nicht
nur hier, sondern auch in allen anderen
Raumen wurden alle Mauerkanten ge-
rundet.

Lebensqualitat

Bei der Innenraumgestaltung wurde
Ricksicht auf die Elemente der Him-
melsrichtung genommen. Die Kiiche im
Osten z. B. gehdrt zum Raumelement
Holz. Hier wurde durch eine entspre-
chende Farbgebung mit Griin und Cotto
sowohl das Element des Raumes als
auch das Feuerelement der Kiiche unter-
stutzt.

Das Hallenbad im Untergeschoss liegt
im Siiden. Hier haben wir einen Ele-
mentekonflikt zwischen dem Element
Wasser des Schwimmbades und dem
Element Feuer des Raumelements.

Durch Einbringen der Farbe Griin (Ele-
ment Holz) wird dieser Elementekon-
flikt harmonisiert. Die Bodenfliesen

www.IMMOBILIENPROFI.de

und die Wandgestaltung wurden in Griin
gewahlt. AuRerdem wurden dort Grin-
pflanzen platziert.

Da ich als Innenarchitektin besonderen
Wert auf eine harmonische Einrichtung
lege, wurde naturlich bei allen Mobeln
nicht nur auf die richtigen Feng-Shui-
MaRe geachtet, sondern auch die Farb-
u. Materialwahl auf Geburtselemente
und Trigramme der Bewohner abge-
stimmt.

Bei der Grundrissplanung wurde darauf
geachtet, dass alle acht Lebenssituatio-
nen (Karriere, Wissen, Familie, Wohl-
stand, Ruhm, Beziehung, Kinder, Men-
toren) vorhanden sind. Durch zwei
Erker wurden die Lebensbereiche Wohl-
stand und Beziehung noch verstarkt.

Die Familie S. ist vor einem halben Jahr
in ihr neues Haus eingezogen und jeder
sieht, sie filhlen sich rundherum wirk-
lich sehr wohl. Sie sind absolut davon
Uberzeugt, dass Feng Shui ihre Lebens-
qualitét verbessert hat. Viele Dinge, so-
wohl bei der Einrichtung als auch im
Garten, sind noch zu erganzen. Familie
S. ist sich sicher, dass Feng Shui aus
ihrem Leben nicht mehr wegzudenken
ist.

Einladung zum Workshop

Das eine oder andere wird Ihnen in mei-
nem Artikel vielleicht sehr spanisch
bzw. chinesisch vorgekommen sein.

Um ein tieferes Verstandnis uber das
Wesen und die Bedeutung von Feng
Shui zu erlangen, biete ich anldsslich
des IMMOBILIEN-PROFI MEETINGS
am 26. und 27. Oktober 2001 einen
Workshop an, bei dem Sie analysieren
lernen, wie es um Ihre Energien in

lhrem Biiro steht. -

Katja Prause

Immobilienfachfrau, berat Bautrager,
Architekten und Baubetreuer, wie die
chinesische Lehre von der idealen
Gestaltung der Wohn- und Arbeitsum-
gebung zu einem kaufentscheidenden
Faktor im Marketing wird.

Kontakt: fengshui.prause@aon.at
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ULRIKE STAUSBERG

... und dann werden
Sie zur Institution

Ein eigenes Maklermagazin als ,,Kundenpflegemittel* ist nett — aber marketing-
technisch Unsinn. Ein Interessentenmagazin erschlie3t Ihnen dagegen aulerst
ertragreiche Jagdgriinde.

rei von den insgesamt 26 ernstzu-

nehmenden Interessenten, die sich
auf Ihre letzten 7 Kleinanzeigen gemel-
det haben, sind zu Ihren Kunden gewor-
den. Diese bekommen ab jetzt auch Ihr
vierteljahrlich erscheinendes Kunden-
magazin als Entscheidungsbestatigung
(Sie waren der richtige Makler!) und
Mitgliedsabzeichen dberreicht. Die rest-
lichen 97 Exemplare verteilen Sie auf
Ihre Karteiadressen von sympathischen
Menschen, die sich ebenfalls bereits fir
den Kauf eines lhrer Objekte entschie-
den haben. Die Anzeigen haben Sie im
giinstigen Normalfall ca. DM 2.450,-
(=7 x DM 350,-) gekostet, das Kunden-
magazin will auch bezahlt sein, der
zufriedene Kéaufer bldttert ein wenig in
Ihrem netten Postvertriebsstiick, im bes-
ten Falle berichtet er gelegentlich ande-
ren dariber ... und jetzt?
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Logischerweise liegt Ihren WerbemaR-
nahmen (Anzeigen/KD-Magazin) der
umsatzsteigernde Wunsch zugrunde, ein
potenzieller Kéufer, also Interessent,
mdge Ihre und die Qualitat Ihrer Ange-
bote erkennen und den Dienst Ihres
Unternehmens in Anspruch nehmen.

Tote zu umwerben ist sinnlos

Der Interessent! — Ihre Kunden haben
lhnen doch bereits das Vertrauen in
Ihre Qualitéten ausgesprochen. Die
Hoffnung auf die Hinfilhrung zur Er-
weckung eines Kaufimpulses, welches
ja die Aufgabe von Werbung in lhrer
letzten Instanz sein muss, ist bei Kun-
den, deren Bedarf bereits gedeckt ist,
mehr als vergeblich ...

Der Einsatz eines reinen Kundenmaga-
zins ist nur an der Stelle sinnvoll, wo

www.IMMOBILIENPROFI.de

eine standige oder zumindest haufigere
Inanspruchnahme einer angebotenen
Leistung/Produktes gegeben ist. Die
Bedarfsdeckungsrate liegt bei Immobili-
en dberdurchschnittlich hoch. Bei der
Nutzung von Sarg- und Urnenangeboten
betragt sie 100% — Und wer wiirde ei-
nen bereits Verstorbenen weiter umwer-
ben?

Ausstrahlung erweckt Vertrauen

Behalten Sie lhren Wunsch nach Um-
satzsteigerung weiterhin fest im Blick,
und wenden Sie sich dahin, wo tatsach-
lich Bedarf besteht — zum Interessen-
ten. Den versuchen Sie ja auch bereits
mit lhren Kleinanzeigen zu erreichen.
Allerdings bezieht sich diese Werbung
hauptséchlich auf die Parameter Ihres
aktuellen Objektangebotes und weniger
auf die Erweckung kaufentscheidenden
Zutrauens in Kompetenz, GroRe und
Erfahrung lhres Unternehmens. Vertrau-
en zieht man sich aufgrund von Aus-
strahlung zu. Welche unternehmerische
Potenz strahlt eine gut gefiillte Kleinan-
zeige in Gesellschaft gleichartiger Mit-
bewerber in einem ,,Anzeigenfriedhof*
aus? — Ein ganzseitiges Inserat (gucken
Sie ‘mal in lhre Tageszeitung) funktio-
niert naturlich hervorragend als sympa-
thie- und vertrauensbildende MaRnahme
— aber wer kann und mdchte das bezah-
len?

Und ein Interessentenmagazin? — Eine
gut aufgemachte, turnusmaRig und in
wirkungsvoller Auflage erscheinende
Maklerzeitschrift tragt dem Wunsch, In-
teresse fiir sich zu erwecken, eher Rech-
nung. Eine solche Drucksache sollte auf
jeden Fall professionell durchgestaltet
sein und aufschlussreiche Themen zum
Immobilienerwerb und -besitz abhan-
deln. Sie multipliziert deutlich den Fak-
tor Mund-zu-Mund-Propaganda und ist
vor allen Dingen im Verhaltnis auReror-
dentlich preiswert. Ein serids wirken-
des, in der Tradition von Bank- oder
Unternehmerbriefen 2-farbig gehaltenes
Faltblatt im Format A4 ist in 1000er
Auflage, versehen mit Ihrem individuel-
len Eindruck, bereits fiir 229 € (DM
448,-/ in.media Verlag) zu haben. Ver-
gleichen Sie das jetzt einmal mit dem
Preis der anfangs erwahnten Kleinan-
zeigen ... Und eine Zeitung hat nur ei-
nen Tag, allenfalls ein Wochenende Gill-
tigkeit. Die Informationen Ihrer Makler-
zeitschrift sind auch Uber den 3-Monats-
zyklus hinaus von Interesse und werden
demzufolge auch gerne archiviert.



Selbstverstandlich besteht auch die
Maglichkeit, Image- und Objektwer-
bung zu kombinieren. So setzen Sie die
jeweilige Ausgabe in einen aktuellen
Bezug. Versehen Sie das Faltblatt z. B.
mit einer Objektiibersicht Ihres Bestan-
des. Gestaltung und Beilegung kann
auch direkt von Seiten des Verlages
erfolgen. Fragen Sie einfach danach.

Um weiterhin in der Rubrik ,,preiswert*
zu rangieren (und nicht nur deswegen)
ist es verfehlt, ein solches Druckerzeug-
nis in ein Kuvert zu knicken, mit einer
teuren Briefmarke zu versehen, um es

i

i e e e

1000 Stiick mit
individuellem
Eindruck
kosten nur

DM 448,-

dann an noch teurer erworbene Emp-
fangsadressen (denn die eigene Kunden-
datei ist hier ja eben nicht gefragt) zu
verschicken.

Fiir DM 568, - in aller Munde

Sie selbst kennen am besten die fi-
nanzkréftigen oder mittelstandischen,
oder... auf jeden Fall die fiir Sie interes-
santen und damit fir eine Verteilung

in Frage kommenden Wohngebiete in
lhrem Einzugsbereich! Engagieren Sie
alle drei Monate fir einen Tag einen
Schiiler oder Studenten fiir ca. DM 15,-
die Stunde (= DM 120,- bei 960 Exem-
plaren) oder nehmen Sie die inzwischen
wesentlich kundenfreundlicheren Ser-
viceleistungen der Post in Anspruch.
Deren Angebote beinhalten z. B. die
Verteilung von Wurfsendungen mit der
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[ Ein Interessentenmagazin bildet [ | Vertrauen

LI Ein Interessentenmagazin steigert || den Bekanntheitsgrad

LI Ein Interessentenmagazin vermittelt |

Kompetenz

[ | Ein Interessentenmagazin schafft [ | neue Kontakte

[ Ein Interessentenmagazin unterfiittert [ | das Renommee

LI Ein Interessentenmagazin fordert [ die Mund-zu-Mund-Propaganda

LI Ein Interessentenmagazin wirkt [ | nachhaltig

[ Ein Interessentenmagazin ist glinstiger als [ | preiswert

uiblichen Tagespost, wobei die Stralen-
zlige/Gebiete individuell wahlbar und
die Tarife manierlich sind. Damit be-
stimmen Sie beidesmal selbst, wem lhr
Unternehmen auffallen soll. Mitgekauf-
te Streuverluste wie bei der Zeitung sind
ausgeschlossen.

Darliber hinaus gilt es die strategisch
wichtigen Punkte Ihres Wirkungskreises
alle drei Monate mit lhrer Information
auszustatten. Damit sichern Sie sich ei-
nen festen Platz in der Wahrnehmungs-
hierarchie Ihres sozialen Umfeldes. Sie
bleiben in aller Munde und ein eventu-
eller Bedarf an Immobilien wird direkt
mit Ihrer Maklertatigkeit verknupft.
Nutzen Sie Ihre guten Beziehungen

zu lhrem Zahnarzt, Frisor, Baumarkt,
Versicherer, Autohandler etc. — Und
selbstverstandlich haben Sie immer ein
passendes Kontingent der jeweiligen

www.IMMOBILIENPROFI.de

Ausgabe als erweiterte Visitenkarte bei
Kundenterminen, Versammlungen, Ver-
anstaltungen etc. dabei ...

Natirlich bleibt es Ihnen unbenommen,
Ihren Kunden auch weiterhin einen lie-
ben GruB in Form eines Exemplares zu
Ubersenden. Ihre Hauptansprechpartner
sind und bleiben aber die solventen Ver-
anderung-Suchenden, die Kapitalanle-
ger und, sehr wichtig, deren Zutréger
(Ham’se schon gesehn’...?)

Kniipfen Sie Ihr Akquisitionsnetz

Den groBten Effekt bezieht ein Interes-
sentenmagazin natlirlich aus seiner
regelméRigen Erscheinungsweise (Der
hat schon wieder...).

Sie gibt Auskunft Gber die seridse Be-
standigkeit des Absenders und dessen
fachlicher Kompetenz im Hinblick auf
die Marktsituation und deren Tendenzen
fiir die Zukunft. Jede Ausgabe unter-
fiittert Ihr Renommee und wird so zu
einem neuen Knoten in lhrem Akqui-
sitionsnetz ...und dann werden Sie zur
Institution. -

Ulrike Stausberg

St

Studium Psychologie, Studium
Grafik-Design. Freie Mitarbeit als
Konzeptionerin/ Grafikerin.

Seit 10 Jahren selbststéndig.
Stausberg&Stausberg / Werbung
und Gestaltung.

Kontakt: u.stausberg@web.de




Gunter Ederer

Die Sehnsucht
nach einer
\rarlngumn Welt

Die Sehnsucht nach
einer verlogenen Welt

Gunter Ederer

nsere Angst vor Freiheit, Markt und

Eigenverantwortung bzw. Uber
,,Gutmenschen* und andere Scheinhei-
lige ist das Thema von Gunter Ederer.

Lieber am vertrauten Unglick festhal-
ten als das unbekannte Gliick erproben.
Diese Maxime sieht der mehrfach aus-
gezeichnete Journalist Glinter Eder
Uberall im autoritatsglaubigen Deutsch-
land wirken. Verantwortlich sind aber
nicht vorrangig ,,die Politiker”, sondern
wir selbst, weil wir uns lieber beliigen
lassen, als uns der unbequemen Realitat
zu stellen.

Jenseits der partei- und machtpolitisch
motivierten Tagesdebatten bietet dieses
Buch Lésungen an, wie Deutschland
aus der Schuldenfalle herauskommen
und wieder konkurrenzféhig werden
kann. Dafur muss das Rad nicht neu er-
funden werden, wir miissen nur bereit
sein, erprobte Ldsungen zu ibernehmen
und endlich aufhéren, Deutschland als
den Nabel der Welt zu betrachten.

€2551
ISBN: 3-570-00432-5

Lieferbar tber den Buchhandel
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WACHSTUMES . CODE

L S S A P

Der Wachstumscode
fur Siegermarken

Buchholz / Wérdemann

arum erzielen manche Marken

zwei- oder sogar dreistellige Zu-
wachsraten — obwohl sie sich kaum von
ihren Wettbewerbern unterscheiden?
Was machen diese Siegermarken anders
als die Giberwaltigende Flut der anderen,
die wenig oder gar nicht wachsen?

Sechs Jahre hat das Autorenteam die
erfolgreichsten von Gber 20.000 Mar-
kenkampagnen analysiert, bevor es die
Wachstums-Codes exakt beschreiben
und zu einer Methode verdichten konn-
ten. Diese revolutiondre Arbeit sorgt
jetzt schon fir weltweite Aufmerksam-
keit und viele internationale Konzerne
setzen die neue Methode bereits ein.

Es spielt dabei keine Rolle, ob es sich
um Produkte oder Dienstleistungen
handelt: Die Buchholz-W6rdemann-
Methode funktioniert, unabhéngig von
Trends und neuen Entwicklungen, iber
alle Branchen, Kulturen und Nationen
hinweg.

Wer meint, Immobilien-Unternehmen
hatten kein Marken-Potenzial, der ver-
gleicht sich unnétig mit Konzernen und
weltweit agierenden Markenartiklern.
Auch in einem lokal begrenzten Markt
kann ein Makler, ein Finanzierer oder
ein Bautrdger zur erfolgreichen Marke
aufsteigen — man muss es nur in Angriff
nehmen.

€ 29,65
Bestellnr. 100 288

Lieferbar iiber die Immobilien-Profi-
Fachbibliothek (S. 22)
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SEIWERT

Hemwn |'|.' e ailigr Tast,
ek .':rla-::.-l-n..l

Wenn Du es eilig hast,
gehe langsam

Lothar J. Seiwert

eitmanagement in einer beschleunig-
ten Welt — 7 Schritte zu Zeitsouvera-
nitdt und Effektivitat.

Selbst Zeitmanagement unterliegt dem
Wandel. Die herkdmmliche Zeitplanung
mit Prioritéten und fester regelméRiger
Planung hat gut funktioniert, leider je-
doch nicht bei jedem Menschen. Wer
bislang ein schlechtes Gewissen hatte,
weil er die Ratschlager der Zeit-Orga-
nisierer nie richtig umsetzen konnte,
der kann nun aufatmen. Die moderne
Gehirnforschung hat in den letzten Jah-
ren entdeckt, dass zwischen rechtshirnig
und linkshirnig dominierten Menschen
erhebliche Unterschiede liegen. Die
einen sind fur klassisches Zeitmanage-
ment perfekt geeignet, die anderen (das
sind meist die, die mindestens drei bis
fiinf Projekte gleichzeitig in Arbeit ha-
ben) brauchen neue Konzepte.

Diese neuen Erkenntnisse zur Zeit- und
Lebensplanung fliefen in dieses Buch
ein, das Zeitmanagement-Papst Lothar
Seiwert gemeinsam mit Co-Autoren
verfasst hat.

€ 25,46
Bestellnr. 100 227

Lieferbar tber die Immobilien-Profi-
Fachbibliothek (S. 22)
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Abriss Ost?

Wenn man landauf, landab die Gazetten
verfolgt, kdnnte man meinen, dass in
Ostdeutschland so mancher Wohnungs-
bauinvestor nun sein Waterloo erlebt.
Das hochgelobte Steuersparfordergebiet,
dessen Marktchancen im Wohnungsbau
einige Anleger dazu veranlasste, weit ab
vom heimischen Kirchturm zu investie-
ren, weil dort Traummieten in angeblich
fast jeder Lage zu realisieren waren, ist
inzwischen ein Musterbeispiel fir prakti-
Zierte Marktwirtschaft.

Von Wohnungsleerstand betroffen sind
jedoch kaum Neubauten in wirtschaftlich
gut strukturierten Klein-, Mittel- und
GroRstédten. Es sei denn, diese Neubau-
ten sind von Ausstattung oder Wohnge-
menge nicht bedarfsgerecht entwickelt
worden. Betroffen kénnen also nur jene
Anleger sein, die objektbedingt oder
lagebedingt eine Fehlentscheidung (oder
Fernentscheidung) getroffen haben. Die
breite Masse kann nach wie vor mit ihrer
Immobilienanlage zufrieden sein — lang-
fristig betrachtet. Dadurch, dass marode
Leerstandsobjekte, so sie Uiberhaupt ver-
mietbar sind, heute zu extrem giinstigen
Mieten angeboten werden, driicken sie
natiirlich auch das Mietniveau der Neu-
bauten hier und dort, aber keineswegs
entscheidend.

Generell ist eine Mietennormalisierung
eingetreten. Wenn z. B. 1992 bis 1996 in
einer Wohnungsnotstandssituation mit ex-
tremem Nachfrageiiberhang Neubauten
in Regionen wie Dresden und Leipzig
zwischen 16 und 20 DM/m2 vermietet
werden konnten, bekommt man dort heute
in guten Lagen 12 bis 14 DM/m2 Miete,
mit oft positiver Tendenz bei Neuvermie-
tung. Gleiches gilt analog fast fur jede
Region mit regionaltypischen Miethohen.
Doch das Marktzinstief egalisierte die
Mietanpassung.

Wie sieht das Zukunftsszenario aus?

1. Wer Ruhe bewahrt, wird in wenigen
Jahren auf der Gewinnerseite stehen.
Warum? Der ostdeutsche Wohnungs-
neubau ist rapide gesunken. Dies ist
erneut eine Uberreaktion der Anbieter,
die allerdings mit positivem Miet-

I

KOLUMNE

steigerungssignal und erheblichem
Wertsteigerungspotenzial fur die
Wohnungsbesténde verbunden ist.

2. Die perspektivische Einkommensent-
wicklung von rund 80% der ostdeut-
schen Bevolkerung ist Uberpropor-
tional gut. Das stérkt die Nachfrage
und fuhrt zu einer hohen Wertsteige-
rungsperspektive fiir Ostimmobilien.

3. Das stlickzahlmaRige Transaktions-
volumen von Wohnimmobilien pro
Tausend Einwohner ist nach Auslauf
der Fordergebietsabschreibung deutlich
gesunken. Es liegt aber immer noch
erkennbar Giber dem im alten Bundes-
gebiet, gerade in GroRstadten. Das
macht den Nachholbedarf deutlich.
Der Transaktionspreis hingegen liegt
durchschnittlich erst bei fiinfzig bis
sechzig Prozent des Westniveaus. Dies
verstérkt natirlich die Marktperspek-
tive.

Fazit: Wem der NEMAX noch Geld ge-
lassen hat, der kaufe in guten Lagen zum
jetzigen Marktpreis, denn wer in der
Baisse gekauft hat, war zum Schluss
immer ein strahlender Gewinner.

Wolfgang C.A. Lis

Der Autor ist Sprecher der Geschafts-
fuhrung der LBS Immobilien GmbH

der ostdeutschen Sparkassenorganisation
und der LBS Ostdeutsche Landesbau-
sparkasse
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