
Der rote Faden dieser 21sten Ausgabe ist das Thema
Zeit. Zeit ist bekanntlich das einzige, was wir nicht be-
vorraten, nicht kaufen und auch nicht vermehren kön-
nen. Wir haben nur die Chance, Zeit besser zu nutzen. 

Der Begriff Zeit-Management verrät die Über- und
Fehleinschätzung, die so häufig im Zusammenspiel 
mit „Management“ auftritt. Zeit kann nicht verwaltet 
(to manage) werden, sondern nur die Tätigkeiten, die
wir innerhalb der vorhandenen Ressourcen ausführen. 

Heute wissen wir, dass das klassische Zeitmanagement
mit Prioritäten und fester Zeitplanung nur einge-
schränkt auf alle Menschen anwendbar ist. Wenn Sie
bislang Ihre Zeit nicht in den Griff bekamen, erfahren
Sie vielleicht, dass Sie die falsche Strategie hatten. 

Eine falsche Strategie verfolgen auch viele Immobilien-
Verkäufer in der Zusammenarbeit mit Kunden und 
Interessenten. Moderne Verkaufsstrategien berücksich-
tigen, dass nicht Geschwindigkeit, sondern der behut-
same Einsatz der Zeit über den Verkaufserfolg entschei-
den. Die Käufer müssen die Leistung des Immobilien-
Profis spüren können und dies ist eine Frage des 
Timings. Während Ihre Kollegen überlegen, wie man
Angebote und Exposés per E-Mail verteilt, werden 
Sie demnächst vielleicht ein, zwei Tage Bedenkzeit 
von Interessenten einfordern.

Für Maklerunternehmen, die überwiegend reine Inha-
berbetriebe sind, stellt sich irgendwann die Frage, was
innerhalb der engen Zeitgrenzen möglich ist. Zeit be-
grenzt das Wachstum eines Unternehmens. Hierzu lie-
gen unterschiedliche Lösungsansätze vor. Eine Antwort
auf die Frage ist sicherlich Franchising, eine andere 
Variante ist die gemeinsame Nutzung von Büro und 
Administration. Oder das komplette Auslagern dieses
Bereiches auf einen externen Anbieter. Zeit ist Geld!
Nehmen Sie sich genug Zeit für dieses Heft.
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M it der Verabschiedung des „Gesetzes
zu Grund und Boden“ durch die rus-

sische Staatsduma wird der Erwerb von
Grund und Boden durch Einheimische
und Ausländer erstmals gesetzlich festge-
schrieben. 

Die Ratifizierung des Gesetzes durch
Staatspräsident Putin ist reine Formsa-
che, prognostiziert die AENGEVELT
IMMOBILIEN AG. Sie stützt ihre opti-
mistische Einschätzung auf die Zusage
von dem Vizepräsidenten des Moskauer
Bodenkomitees, Oleg W. Ryshkow, dass
schon Anfang Oktober dieses Gesetz in
eine entsprechende Verwaltungsanwei-
sung umgesetzt werden soll. Kurzfristig
soll dann auch eine Liste mit Grund-
stücken in Moskau zum Erwerb – bisher

war nur eine langfristige Anpachtung
möglich – veröffentlicht werden. 
Von diesem neuen Gesetz werden nach-
haltige, positive Impulse für den gewerb-
lichen Immobilienmarkt in Moskau aus-
gehen, zumal nach wie vor ein hoher
Nachfrageüberhang für Büro- und Ein-
zelhandelsflächen besteht. Die Haupt-
nachfragegruppe für Büroflächen mit 
internationalem Standard bilden Indu-
strievertretungen (32 %), gefolgt von
Handelsunternehmen (rund 26 %). 
Ausländischen Developern bieten ausge-
wogene Projekte in ausgewählten Lagen
und mit bedarfsgerechten Konzepten –
bei mittlerweile zunehmend international
vergleichbaren Rahmenbedingungen und
Risiken – überdurchschnittliche Margen

von 30 bis 40 Prozent. Investoren können
unter gleichen Bedingungen Renditen
von 15 bis 25 Prozent erzielen. 
Vor allem westliche Banken sind zuneh-
mend bereit, aussichtsreiche Projekte in
Moskau mit Krediten zu finanzieren. Je-
doch werde sich das Interesse der Ban-
ken zunächst auf „westlich kontrollierte
und von Top-Andressen genutzte Projek-
te“ beschränken, so Dr. Holger Müller,
Director Corporate Finance der West-
deutschen Landesbank Vostok. Dr. Wulff
Aengevelt fasst zusammen: „Moskau
bietet unvergleichliche Chancen, ist aber
gewiss kein Platz für nervenschwache
Marktteilnehmer, Langeweiler oder Un-
terlasser.“
Quelle: Aengevelt Immobilien AG

Wohnen in der Stadt wieder angesagt
W ie die Marktuntersuchung von 

Infratest zeigt, zieht es Bauherren
und Käufer wieder verstärkt in die Stadt.
Zwischen 1998 und 2000 sind über die

Hälfte aller Bauherren und Käufer in 
den großen Ballungsräumen fündig ge-
worden, vor allem in den Kernstädten.
Das flache Land dagegen hat deutlich 

an Anteilen verloren. 
Diese Renaissance für
Wohneigentum in der
Stadt hat mit der Ein-
führung der Eigen-
heimzulage im Jahre
1996 ihren Anfang ge-
nommen. Dabei war
von Vorteil, dass die 
Eigenheimförderung
sowohl für Neubauten
wie für gebrauchte Ob-
jekte eingesetzt werden
kann, da gerade in den
Städten „noch die größ-
ten Nachfragepotenzia-
le für neuen, familien-
gerechten Wohnraum“
liegen, so LBS-Ver-
bandsdirektor Dr. Hart-
wig Hamm. 
Die amtlichen Daten
der Bautätigkeitsstati-
stik zeigen, dass vor 
allem neue Ein- und
Zweifamilienhäuser in
den großen Ballungs-
räumen Westdeutsch-
lands entstehen. In vie-
len Zentren haben die

Eigenheime den Mehrfamilienhausbau
mittlerweile von Platz 1 verdrängt. 

Auch in den insgesamt dünner besiedel-
ten neuen Bundesländern ist laut Infra-
test-Untersuchung das Interesse an den
ländlichen Regionen spürbar zurückge-
gangen. Das Problem aber ist, genügend
Wohnraum in den Städten zur Verfügung
zu stellen. Hier könnten Kommunen z. B.
mit der (Wieder-)Bebauung von brach
liegenden Gewerbe-, Militär- oder Bahn-
arealen den Bedürfnissen von „abwande-
rungsgefährdeten Bürgern“ entgegen-
kommen, so Hamm. Viele junge Famili-
en würden gerne innerhalb der Stadt-
grenzen wohnen, doch sie finden häufig
kein ausreichendes und bezahlbares An-
gebot.

Die vielen Brachflächen innerhalb der
Stadt bieten den Vorteil, dass sie meist 
eine gewachsene Infrastruktur bieten.
Die nicht unerheblichen Kosten für 
die Bodensanierung (bis zu 400 DM 
pro qm2) sollten deshalb kein Hinde-
rungsgrund sein. 

Nach Überzeugung der meisten Experten
wird allerdings die Wiedernutzung von
Brachflächen nicht ausreichen, um der
wachsenden Nachfrage nach attraktivem
städtischen Wohnraum zu befriedigen.
An der Mobilisierung neuer Flächen
führt kein Weg vorbei, so Hamm.

Quelle: LBS

Moskauer Immobilien-Markt im Aufwind
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D ie Bausparkasse Schwäbisch-Hall be-
teiligt sich mit 50 Prozent der Gesell-

schaftsanteile an der Bellevue AG, einer
Tochtergesellschaft der TOMORROW
Internet AG. Im Zuge der Beteiligung
wird die Gesellschaft mit Hauptsitz in
Hamburg künftig als BELLEVUE and
more AG firmieren. 

Beide Partner planen, das auf Immobili-
enservices im Internet, in Print und im
TV spezialisierte Unternehmen auszu-
bauen. Ziel ist die Marktführerschaft im
Internet für sämtliche Immobiliendienst-
leistungen. Allein die BELLEVUE and
more AG rechnet für das Jahr 2002 mit
einem Gesamtumsatz von mehr als 50
Millionen Mark. Im Zentrum der Ge-
schäftsaktivitäten stehen Immobilien-
pools, die kurz- bis mittelfristig auf
200.000 Objekte ausgebaut werden sol-
len. Damit entstünde das größte Immobi-
lienangebot Deutschlands. 

Sämtliche Online-Angebote sollen mit-
einander vernetzt und zur BELLEVUE
Networld ausgebaut werden. In der Im-
mobilien-Datenbank befinden sich der-

zeit rund 80.000 aktuelle Immobilien-
angebote. Als weiteres Standbein im On-
line-Geschäftsfeld will Schwäbisch-Hall
sein Internet-Portal „House and More“
mit Immobilienangeboten aufbauen, die
durch Informationen, Produkte und
Dienstleistungen rund um die Immobilie
ergänzt werden. Dazu gehören Themen
wie Bauen, Wohnen und Gärten, Einrich-
tung und Versorgung.
Innerhalb der kommenden drei Jahre ist
die Einbindung von über 150 renom-
mierten Partnerunternehmen mit jeweils
eigenen großen Kundenstämmen in 
den Marktplatz geplant. „House and 
More“ soll noch in diesem Jahr ans 
Netz gehen. 

Christian Hellmann, Vorstandsvorsitzen-
der der Tomorrow Internet AG sagt zu
diesem Joint Venture: „Dass sich
Deutschlands kundenstärkste Bauspar-
kasse finanziell stark bei uns engagiert,
ist ein deutliches Signal für das Potenzial
des Internet-Immobilienmarktes und vor
allem für das klare Knowhow der Tomor-
row Internet AG.“

Bellevue bei Schwäbisch-Hall

E inen schnellen Zugriff auf Adressen,
Unternehmensdaten und Ansprech-

partner – das soll auch dieses Jahr das
Jahrbuch „Who is Who in der Immobili-
enwirtschaft 2001“ möglich machen. 

In seiner 7. überarbeiteten Auflage 
geben 10.000 Adressen und 6.000 Per-
sonal-Einträge einen „detaillierten
Überblick über die Beteiligten am deut-
schen Immobilienmarkt“. Dieses Nach-
schlagewerk gibt Auskunft über die
wichtigen Marktteilnehmer aus allen
Bereichen der Immobilienwirtschaft
und ist nach Branchen, Unternehmen,
Regionen, Verantwortlichkeiten und
Mitarbeiterzahlen eingeteilt. 

Der Branchenteil ermöglicht eine ge-
zielte Suche innerhalb der Tätigkeitsbe-
reiche mit Firmenlogos, Grundeintrag
und Unternehmensporträts. 

Im Regionalteil sind alle Daten noch
einmal nach den zehn großen Postleit-
regionen 0 bis 9 geordnet. Innerhalb der
Regionen sind die Städte nach Branchen
und Alphabet sortiert. Ausländische

Niederlassungen und Tochtergesell-
schaften werden gesondert im Staaten-
teil erfasst. 

Alle diese Informationen sind multime-
dial als Buch, auf CD-Rom oder im 
Internet zugänglich. Dieses Jahr steht
Nutzern des Buches oder der CD-Rom
zum ersten Mal eine WHO IS WHO-
Datenbank im Internet zur Verfügung.
Sie wird wöchentlich aktualisiert. 

Anspruch auf Vollständigkeit darf die-
ses Werk jedoch nicht erheben. So ist 
etwa der IMMOBILIEN-PROFI – seit 
4 Jahren auf
dem Markt – in
diesem Jahr-
buch wieder
nicht vertreten.

Quelle: 
Rudolf Müller 
Verlagsgesell-
schaft

Who is Who
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S teht Ihre Finanzierung?“, fragt die
Verkäuferin im Beratungsgespräch.

„Ja, natürlich!“, versichert der Interes-
sent und die Maklerin weiß nicht mehr
als vor der Frage. 
Wer sich ein wenig mit Fragetechnik 
beschäftigt hat, könnte jetzt einwenden,
dass eine sogenannte geschlossene Frage
schließlich nur Antworten erzeugt, die
entweder ein JA oder NEIN aussagen. 

Im nächsten Gespräch würde es die
Maklerin dann mit einer offenen Frage
versuchen, etwa „Wieviel können Sie
denn finanzieren?“, und der Interessent
antwortet nach bestem Wissen und Ge-
wissen, dass ein Budget von 500.000
DM bereit steht. Doch wie zuverlässig
ist diese Information? Vielleicht hat sich
der Interessent mit einem Arbeitskolle-
gen verglichen, der kürzlich für etwa
500.000 DM gebaut hat. „Das kannst
Du doch auch!“, hatte der Kollege am
Stammtisch beteuert und damit war für
den Interessenten die Frage nach der 
Finanzierung erst einmal geklärt.

Dass der Kollege eventuell eine größere
Erbschaft oder ein Darlehen der Schwie-
gereltern eingesetzt hatte, wurde beim
Feierabendbier naturgemäß verschwie-
gen. 

Offen oder geschlossen fragen?
Die offene Frage bringt also auch keine
weiteren Erkenntnisse für einen Immo-
bilien-Profi, der zuverlässig wissen will,
was der potenzielle Käufer kaufen kann,
bevor er eine Immobilien nach der ande-
ren vorführt. 

„Mit wem haben Sie denn schon über
Ihre Finanzierung gesprochen“, könnte
es dann im dritten Anlauf und beim
nächsten Interessenten lauten. Hier ist
die Möglichkeit zu antworten schon 
erheblich eingeschränkt. „Mit unserer
Bank!“, wäre eine denkbare Entgeg-
nung, worauf die klärende Frage folgt:
„Und was hat man Ihnen da ausgerech-
net?“.

Diese Art der Fragestellung ist nicht nur
präzise, sondern auch sehr elegant, weil
sie mit jeder Frage ein präziseres Bild
von den Möglichkeiten der Interessen-
ten skizziert. 

Ein Kunde, der „flunkert“, seine finan-
ziellen Möglichkeiten schönt oder noch
keine Vorarbeiten hinsichtlich der Fi-
nanzierung geleistet hat, wird schnell
überführt. 

Zudem wird durch diese Fragestellung
die mögliche Budgethöhe geschickt in

Abhängigkeit zur finanzierenden Bank
gesetzt. Doch dies sind Feinheiten, die
schon in der ersten Liga der Fragetech-
nik platziert sind. 

Wer fragt führt!
Diese Erkenntnis ist fast so alt wie die
abendländische Kultur, doch bewirkt hat
es im Verkauf noch sehr wenig. Denn
wie schnell gelingt es Laien (Immobili-
en-Interessenten), selbst geschulten Ver-
käufern nach Belieben das Heft aus der
Hand zu nehmen. Es genügt, ein, zwei
Fragen zu einer Immobilie zu stellen
und ein wenig Interesse zu signalisieren.
Der Verkäufer wittert Umsatz und be-
ginnt in epischer Breite die Vorzüge 
einer Immobilie zu schildern. Dieser
Vorgang lässt sich beliebig oft wieder-
holen, entweder bei der Besichtigung
oder im Maklerbüro – schon einfache
Fragen lassen Verkäufer alles vergessen
und lösen den berüchtigten Antwort-
reflex aus.

Der Interessent gewinnt so Zeit, sich in
der Immobilie umzuschauen und über
die nächste Frage nachzudenken. 

Es gibt aber keinen wissenschaftlichen
Beweis, dass nur Verkäufer unter dieser
rätselhaften „Schwäche“ leiden.
Tatsächlich würden auch die Interessen-
ten gleichermaßen reagieren, wenn man
sie nur entsprechend fordern würde.
Denn Fragen erzeugen bei allen Men-
schen stets den Versuch, diese sofort 
zu beantworten. 

Boris’ Benz
Selbst Top-Sportler können sich nicht
dagegen wehren.
„Boris, warum kaufst Du Dir nicht end-
lich ein neues Auto?“, fragt Mika Häk-
kinen Boris Becker im Werbespot von
Daimler-Chrysler, der im Jahre 2030
spielt. Der greise Boris Becker antwor-
tet trotzig: „Das sag’ ich Dir nicht!“.
Denn Becker fährt einen Mercedes A-
Klasse und hat die 30-jährige Mobilitäts-
garantie noch nicht bis zum letzten Tag
ausgenutzt. Das will er dem finnischen
Ex-Rennfahrer (Stand 2030) zwar nicht
verraten, doch zweifellos muss Becker
in diesem Moment darüber nachdenken
– weil er gar nicht anders kann.
Hätte Häkkinen gefragt „WANN kaufst
Du Dir endlich einen neuen Wagen?“,
würde er von Becker zwar ebenfalls kei-
ne Antwort erhalten, er hätte den ehe-
maligen Wimbledon-Siege aber intellek-
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Fragetechnik
oder: Die Kunst denken zu lassen
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tuell weitaus mehr gefordert. Denn
Becker wird nachrechnen müssen, wie
viel Zeit noch bis zum Ende der Ge-
währleistungszeit bliebe – bevor er dann
trotzdem die Auskunft verweigert.

Von der Antwort zur Frage
In einem Akquisegespräch fragt der
Makler die Eigentümer: „Wer schützt
Sie – wenn Sie allein verkaufen – vor
diesen Risiken?“.

Selbst wenn der Makler den Eigentü-
mern so unsympathisch ist, dass diese
das Haus lieber anzünden, als ihr Ver-
mögen diesem Menschen anzuvertrau-
en, sie werden zwangsläufig über die
Frage nachdenken müssen: wer schützt
uns vor welchen Risiken?

Fragetechnik heißt, im Kopf des

Kunden denken zu lassen oder 

„einen Film im Kopf des Anderen 

abzuspielen“.

Denn die Suche nach Informationen oder
die Gesprächsführung ist nicht die wirk-
liche Aufgabe der „Fragetechnik“. Im
Verkaufsgespräch geht es mehr darum,
eine Botschaft an den Käufer zu trans-
portieren. Deshalb kommt es auf die
Antworten überhaupt nicht an – umso
mehr allerdings auf die Art der Frage-
stellung. 

Jede Frage lässt sich immer wieder vari-
ieren und verfeinern, je nachdem, welche
Wirkung beabsichtigt ist. Das macht die
Fragetechnik so interessant.

„Bis wann möchten Sie ein Haus kau-
fen?“, ist eine harmlose Informationsfra-
ge, die unterschiedlichste Antworten er-
möglicht, aber im Verkauf nicht viel
bringt. 

„Wann möchten Sie einziehen?“, klingt
da schon präziser. Germanisten könnten
diese Fragestellung noch mit „Bis wann
möchten Sie eingezogen sein?“ verfei-
nern. 

Denn zwischen Kaufen und Im-neuen-
Haus-wohnen vergeht bekanntlich noch
einige Zeit und dies ist den Käufern
nicht immer so bewusst. Aber schon die
sprachliche Verkürzung der Zeitspanne
signalisiert, dass dem Suchen nun das
Finden folgen muss, wenn der Immobili-

enwunsch zeitgerecht realisiert werden
soll. 

„Bis wann müssen Sie aus Ihrer Woh-
nung / Ihrem Haus raus?“, kann bei den
oben genannten Fragen vorgeschaltet
werden. Besteht ein Auszugstermin,
dann wird dieser genannt, liegt keine
Frist vor, dann werden die Interessenten
rechtzeitig protestieren. 

„Wie wichtig ist denn der Balkon für
Sie?“, fragt die Maklerin im Vorgespräch
die Interessenten. Dies sei „sehr wichtig“
wird prompt geantwortet. „Ist dies auch
kaufentscheidend für Sie?“, forscht der
geübte Profi nach. 

„Was ist denn kaufentscheidend?“, wol-
len daraufhin die Interessenten wissen. 

„Nun, würden Sie auf eine Wohnung nur
deshalb verzichten, weil diese vielleicht
keinen Balkon hat?“, präzisiert die Mak-
lerin. 

Diese Frage wirkt schon ohne Antwort.
Denn nun malen sich die Interessenten
ihre Traumwohnung erstmals auch ohne
Balkon aus und werden so mit der Er-
kenntnis konfrontiert, dass ein Balkon
unter Umständen so unverzichtbar nicht
ist. Andernfalls würde man jetzt beteu-
ern, dass ein Leben ohne Balkon nicht
vorstellbar sei. Auch in diesem Fall wäre
die Maklerin bedeutend schlauer gewor-
den und könnte Ihre neuen Kunden ent-
sprechend einschätzen. 

Fragen contra Behauptung
„In der Zeitung steht, dass Immobilien
jetzt günstig angeboten werden...“, lautet
die Behauptung der „Schnäppchen-Jä-
ger“. Was tun? Erklären, dass dies nur
wenige Prozentpunkte sind, dass Immo-
bilienpreise zwar stagnieren können, dies
aber nicht bedeuten muss, dass nun jedes
Objekt unter Preis verkauft wird...? 

Fachleute, also auch Immobilien-Profis,
sind allzu gerne bereit, den Laien in sol-
chen Fällen zu belehren und über die
Marktverhältnisse aufzuklären. Dies hat
jedoch den Nachteil, dass die Interessen-
ten entweder sofort bereuen, das Thema
angeschnitten zu haben – sich also mög-
lichst schnell zurückziehen – oder sich
aber nun erst recht zur Diskussion mit
dem Profi herausgefordert fühlen. 

Beides schadet dem Verkaufsgespräch.
Während die Frage ein Nachdenken über
den Kern der Frage unausweichlich
macht, ist es das Wesen der Behauptung,
dass dies offenen oder verdeckten Wi-
derspruch geradewegs provoziert.

„Der IMMOBILIEN-PROFI ist die beste
Zeitschrift für Immobilien-Verkäufer“.

Wie reagieren Sie auf diese Aussage?
Suchen Sie nach Übereinstimmung mit
dieser Aussage oder nach gegensätzli-
chen Argumenten? Auch wenn Sie vor
wenigen Sekunden die obige Behaup-
tung noch unterschrieben hätten, wür-
den Sie jetzt nicht nach Gegenargumen-
ten fahnden?

Behauptungen, sogenannte Argumente,
fordern Widerspruch geradewegs her-
aus.

„Welche Fachzeitschrift für Immobilien-
Verkäufer schreibt eigentlich darüber,
was Sie am meisten interessiert: über
Ihren Umsatz und Ihren Gewinn?1“

Sie gehen die bekannten Medien der
Immobilien-Branche durch, verglei-
chen, was Sie kennen oder zuletzt 
gelesen haben und trotzdem landen 
Sie mit Ihren Gedanken immer wieder
bei diesem Heft. Danke, Sie brauchen
nicht mehr zu antworten!
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Fragetechnik lenkt die Gedanken in eine
bestimmte Richtung. Auf die Antworten
kommt es dabei nicht mehr an. 

Seit Jahren wird Fragetechnik in unter-
schiedlichen Branchen geschult. Doch
das Ergebnis zeigt, dass dies meist nicht
umgesetzt wird. 

In vielen Fällen wird sie nur unzurei-
chend umgesetzt, weil Verkäufer (und
auch die meisten Verkaufs-Trainer)
nicht konsequent sind. 

Bilder im Kopf
„Das Bad hat ja keine Fenster!“, protes-
tieren die Interessenten bei der Besichti-
gung.

Zu dieser „Das-Bad-hat-ja-keine-Fen-
ster-Situation“ können Sie in Fach-
büchern nachlesen, dass hier nun eine
Frage des Verkäufers gestellt werden
muss. Vorschlag der Autoren: „Was stört
Sie denn an dem fehlenden Fenster?“

Nun präzisieren die Interessenten ihre
Kritik, listen auf, dass sie mangelnde
Belüftung befürchten oder einfach mor-
gens den Blick aus dem Fenster auf die
verregnete Umgebung schätzen. 

Exakt an diesem Punkt knicken nun 
ungeübte Verkäufer ein und versuchen
mit Argumenten für das fehlende Fens-
ter die Situation zu bewältigen – und
vorbei ist es mit der Fragetechnik und
auch mit professionellen Verkaufstech-
niken.

Ein Profi-Verkäufer würde schon die 
erste Frage so niemals stellen. Denn

echte Fragetechnik ist in Wahrheit Ver-
bal-Schach. Die Frage selbst impliziert
nämlich schon die Antwort und die Re-
aktion des Befragten. Denn die überwie-
gende Wirkung auf die gestellte Frage
wird keinesfalls durch die Antwort 
repräsentiert, sondern durch das, was
dem Befragten dadurch durch den Kopf
zieht. Die unbedachte Frage „Was stört
Sie denn an ....?“, führt nun einmal ge-
radewegs dazu, dass sich die Interessen-
ten nun erst recht Gedanken machen,
was an einem fensterlosen Bad alles 
ablehnungswürdig ist. 

Hier wird also ein Schwelbrand mit
Benzin gelöscht. Denn die amateurhafte
Frage verschlimmert die Situation und
der Verkäufer bildet sich sogar ein, er
hätte ausgefeilte Verkaufstechniken 
eingesetzt.

Selten wird der Verkäufer jedoch 

die Antwort erhalten: „Sie haben 

ja so recht! Wo ist der nächste 

Notar?“. Stattdessen werden die 

Interessenten überlegen, was an

dieser Aussage nicht stimmen

könnte, denn Behauptungen schaf-

fen Raum für zahlreiche Zweifel.

Aber darauf kommt es nicht mehr an,
denn anschließend hätte dieser Verkäu-
fer sowieso das Feld der Fragetechnik

verlassen und mit mehr oder minder
guten Argumenten die Vorteile dieser
Planung angepriesen.
Fragetechnik heißt, im Kopf des Kun-
den denken zu lassen oder „einen Film
im Kopf des Kunden abzuspielen“. 
Das ist das Faszinierende an dieser 
Verhandlungstechnik. Im oben genann-
ten Beispiel muss nämlich die Frage-
stellung auf die eventuellen Vorteile 
und nicht auf die vorhandenen Nach-
teile zielen.   
„Das Bad hat ja keine Fenster.“ Und der
Verkäufer antwortet gut gelaunt: „Das
war Absicht, da hat sich der Architekt
was bei gedacht!“
Dies ist nicht einmal eine Frage, verur-
sacht aber mindestens die gleiche Wir-
kung. Denn die Badkritiker werden sich
nun Gedanken machen, was den Planer
dazu bewogen haben könnte, einfach
das Fenster zu vergessen. Ohne es zu
wollen, müssen die Interessenten über
denkbare Vorteile dieser Konstruktion
nachsinnen.
Also kann man sich darauf verlassen,
dass sofort eine interessierte Frage
zurückgestellt wird: „Was denn nur?“
Jetzt wird der Profi erfolgreich den
Drang beherrschen, mittels Behauptun-
gen das Gespräch weiterzuführen und
wieder eine neue Frage zu formulieren:
„Wir haben uns gefragt, in welchen
Räumen man sich am längsten aufhält
und wie wir dort das meiste Tageslicht
hinbekommen. Wie sehen Sie das?“
Hier wird eine Aussage geschickt mit
einer anschließenden Frage kombiniert.
Es ist schließlich nicht immer möglich,
jede Information in Frageform zu ver-
kleiden. Aber eine abschließende Frage
hält die Interessenten auf Trab und sorgt
dafür, dass der Verkäufer die Situation
weiterhin im Griff hat. 

Denken lassen
Natürlich kennt jeder Verkäufer die 
Probleme und die Argumente, dass feh-
lende Fenster keine Beeinträchtigung
der Funktion bedeuten und dass man
sich im Bad nur wenige Minuten am
Tag aufhält, dafür aber stundenlang im
Wohnzimmer und das dort mehr Fens-
terfläche wirkungsvoller ist. 
Leider akzeptieren wir aber ungern 
Antworten, die uns andere geben. Dafür
lieben wir die Ergebnisse, die wir selber
herausbekommen. 
Deshalb bedeutet Fragetechnik, die
Kunden das denken zu lassen, 

V E R K A U F
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was zu den gewünschten Antworten
führt. Und wer professionell fragt, muss
immer einen Zug voraus sein. 

Die Kapitalanlage
„Eine vermietete Wohnung erwerben
Sie zu einem erheblich günstigeren
Preis als eine bezugsfertige. Wird diese
Wohnung irgendwann einmal frei, dann
steigt der Wert sofort um mehrere 
tausend Mark.“ Die schnelle Antwort
erläutert dem interessierten Laien in
Kurzform die wirtschaftlichen Zusam-
menhänge. 

Selten wird der Verkäufer jedoch die
Antwort erhalten: „Sie haben ja so
recht! Wo ist der nächste Notar?“. Statt-
dessen werden die Interessenten überle-
gen, was an dieser Aussage nicht stim-
men könnte, denn Behauptungen schaf-
fen Raum für zahlreiche Zweifel. 

Wer Fragetechnik nutzt, muss sich Zeit
lassen und diese Behauptung auf mehre-
re Fragen aufteilen, gewinnt dafür aber
ungeahnte Souveränität in seinen Ver-
handlungen. Beispiel:

„Angenommen, die Wohnung wäre un-
vermietet, was würden Sie damit ma-
chen?“

Antwort: „Vermieten!“

„Warum suchen Sie sich denn einen
neuen Mieter, wenn Sie schon jemanden
haben, der gerne hier lebt und seit Jah-
ren regelmäßig seine Miete zahlt?“

Antwort: „Die jetzige Miete ist doch
viel zu niedrig.“
„Stimmt, deshalb wird die Wohnung
auch etwa um 30.000 DM günstiger an-
geboten. Wie hoch müsste die neue
Miete sein, um die 30.000 DM auszu-
gleichen, die Sie hier sofort verdient 
haben?“

Oder noch besser:

„Wie hoch müsste die neue Miete sein,
um die 30.000 DM auszugleichen, die
Sie hier sofort verdienen?“

Verblüffte Frage: „Welche 30.000 DM?“ 

Antwort: „Die Wohnung ist etwa 30.000
DM günstiger als eine bezugsfertige.
Dieses Geld haben Sie schon verdient.
Wollen Sie darauf verzichten für 200
Mark mehr Mieteinnahmen, die Sie
auch noch versteuern müssen?“

Sie können es selber beobachten: Das
Wort „ver-steuern“ sorgt für einen
Wechsel der Gesichtsfarbe bei den
zukünftigen Kapitalanlegern, während
sich langsam die Idee mit den 30.000

DM abgabenfreien Zusatzgewinn Raum
schafft. Die Miene Ihres Zuhörers hellt
sich wieder auf. Ihre „Argumentation“
war erfolgreich.

Die hohe Kunst der Fragetechnik be-
steht darin, ein bis zwei Informationen
als Argumente zu platzieren, aber sofort
mit einer Frage im Kopf des Kunden die
nächste Szene abspielen zu lassen. Der
Kunde erhält gar nicht die Gelegenheit,
über die Stimmigkeit der Aussagen zu
grübeln, denn er wird bereits mit dem
Ergebnis beschäftigt. Zusätzlich wird
die Möglichkeit zu antworten immer
weiter eingeschränkt. 

Lassen Sie dieses Verkaufsgespräch vor
Ihrem geistigen Auge passieren und Sie
erkennen den Unterschied zwischen
„Beraten“ und Verkaufen. 

Beraten oder Verkaufen?
Für den Immobilien-Profi, der über-
zeugt ist, den Interessenten zu einer
richtigen Entscheidung zu verhelfen,
stellt sich dieses Problem schon gar
nicht. Wer trotzdem auf wirksame Ver-
kaufstechniken verzichtet, der muss sich
dann auch damit abfinden, dass die In-
teressenten das Zweitbeste kaufen –
beim Wettbewerber. 

Ferner stellt sich immer auch die Frage,
wer wen manipuliert. Trifft man seine
Kunden auf gleichberechtigter Ebene
oder wird man selber manipuliert, weil
man auf die Rolle des Beantworters be-
liebiger Kundenfragen zurechtgestutzt
wird?

8

V E R K A U F

www.IMMOBILIEN-PROFI.de

[Im
m

oT
ra

in
® ]DIE

Makler-Ausbildung
Immobilien-
Fachvermittler/-in
(BaTB)

Große Ziele?

Wir bilden aus,
sie verkaufen!

DER
Makler-Ausbilder
Detlev Schmidt

www.immotrain.de

Von der professionellen 
Akquisition mit einem 
kundenorientierten Marketing
und einer verkaufsaktiven 
Organisation zum 
zielsicheren Verkauf.

Die teuerste Ausbildung für
Sie ist die tägliche Praxis –
denn das kostet Zeit und Geld.

5 Module und ein 
qualifizierter Abschluss. 
Ihre Grundlage für 
zukünftige Verkaufserfolge.

geprüfter BaTB und 
BDVT-Trainer
Ihr Ansprechpartner für 
weitere Informationen.

fon (02103) 33 47 46

[ImmoTrain®]
Marketing und Verkaufstraining 

für die Immobilienwirtschaft
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I n der Boomphase von Immobilienum-
satz und Seminarangeboten wurde mit

den abenteuerlichsten Dingen experi-
mentiert. Es war „in“, Würmer und Grä-
ser in freier Natur zu essen, Eisenstan-
gen am Kehlkopf zu verbiegen oder sich
in übersinnliche Gefilde zu verflüchti-
gen.

Zu diesen exotischen Seminaren gesell-
ten sich noch zahlreiche Fachlehrgänge
über Wertermittlung, Maklerrecht,
Haus-Verwaltung oder Internet.  

Deshalb unterscheiden wir grundsätz-
lich verschiedene Seminartypen:

◆ allgemeine Verkaufs-Seminare
◆ reine Fachseminare
◆ Immobilien-Verkaufstrainings
◆ Kommunikations-Seminare
◆ Organisations-Seminare

Erfolg braucht …
Eine alte Erkenntnis lautet: Erfolg
braucht Theorie und Praxis. Wie soll
man sich in diesem Angebot zurechtfin-
den? Wie soll der Einzelne oder die
Weiterbildungsverantwortlichen die
knappen Ressourcen an Zeit und Geld
investieren?

Bis auf eine Ausnahme sind alle Semi-
narangebote für engagierte Immobilien-
Profis irgendwie geeignet. Ausdrücklich
ausnehmen möchte ich hier allgemeine
Verkaufstrainings. Während sich diese
mit dem Verkauf von Serien- oder Mas-
senprodukten beschäftigen, wird nicht
berücksichtigt, dass im Immobilien-Ver-
kauf eine einmalige Situation vorliegt,
zu der es kein Pendant in anderen Bran-
chen gibt. Es handelt sich bei der Immo-
bilie sowohl um ein Unikat als auch um
ein Wirtschaftsgut mit Investitionscha-
rakter mit der Zielgruppe Private Haus-
halte. 

Diese Kombination ist einmalig und
nicht aus anderen Verkaufssituationen
adaptierbar. Nimmt man noch die Ak-
quise, das professionelle Hereinholen
von Vermittlungsaufträgen hinzu, wird
die Situation für Trainer, die nicht auf
diese Branche spezialisiert sind, hoff-
nungslos. Wer Immobilien nicht lebt,
kann keine Immobilien verkaufen!

… Theorie …
Kommunikations-Seminare, etwa Kör-
persprache, Kommunikation, Psycholo-
gie oder Rhetorik sind Hilfsmittel, um
gezielt in einzelnen Disziplinen noch
besser zu werden. Das Verkaufen kön-
nen sie aber nicht ersetzen. Profis brau-
chen zuerst eine wasserdichte Strategie:
Wo stehe ich – wo will ich hin – was
muss ich dafür tun?

HANS J. GÄRTNER

Training für 
Immobilien-Profis
In einer Zeit, als die meisten Immobilien-Verkäufer noch so richtig Umsatz
machten, sind Trainings-Angebote wie „Pilze aus dem Boden“ geschossen.
Heute, wo es für viele Immobilien-Verkäufer nicht mehr so leicht ist, lohnt 
es sich in der Weiterbildung genauer auszuwählen. 

Prüfen Sie selbst, wie viel Zeit und

Geld Sie in Fach-Seminare investiert

haben und was es Ihnen wirklich an

Umsatz gebracht hat.

Zuvor macht es keinen Sinn, an der per-
sönlichen Ausstrahlung und Wirkung in
Verkaufs-Verhandlungen zu feilen. Ferner
gibt es genug Hinweise, dass sich durch
die im professionellen Verkaufstraining
gewonnene Sicherheit viele Kommunika-
tions-Defizite von selbst erledigen.  

Reine Fachseminare über Bewertung,
Recht, Entwicklung und Verwaltung bil-
den die Grundlage für die Arbeit mit
Immobilien. Doch stellt sich die Frage,
wie viel Fachwissen notwendig ist und
ab welchem Grad der Fachmann zum
Fach-Idioten wird? 

So wurden auf dem Immobilien-Profi
Meeting verschiedene Workshops zu
Themen wie Finanzierung, Bewertung,
Psychologie oder Feng-Shui angeboten.
Jedes dieser Angebote stand unter der
Prämisse: Wie setze ich die neuen
Kenntnisse im Verkauf(!) von Immobili-
en ein? 

Die „Finanzierer“ erlernten Finanzie-
rungsdaten von Interessenten aufzuneh-
men, um eine „schrankfertige“ Finan-
zierung an den Experten zu vermitteln.
Die „Bewerter“ sollten eine 
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Immobilie schnell und zuverlässig für
den eigenen Einkauf bewerten können –
nicht weniger und bewusst nicht mehr. 

Bedenken Sie, dass Sie ein Mehr an
Fachwissen jederzeit zukaufen können.
Fachwissen lässt sich in Buchform bes-
tens im Büro lagern und Experten sind
billiger zu haben als Verkäufer! 

So ist ein Immobilien-Finanzierer nur
ein Sachbearbeiter, der auch entspre-
chend honoriert wird – die „Absatz-Fi-
nanzierer“ mit Schwerpunkt Verkauf
(vergl. Beiträge von Hans-Jürgen Jos-
wig) sind eine rare Spezies mit entspre-
chend höher dotiertem Einkommen. 

Damit kommen wir zum Kern dieses
Beitrags. Wer versucht, über Fachwissen
Immobilien zu verkaufen, macht sich
schnell zum nützlichen Idioten für die-
jenigen, die dieses Fachwissen benöti-
gen – nämlich die privaten Käufer oder
Verkäufer von Immobilien. 

Fatal wird es dann, wenn der Fachmann
auch noch glaubt, Verkäufer zu sein.
Dann wird Experten-Wissen sogar ver-
schenkt, in der Hoffnung durch Umsatz
belohnt zu werden – was in vielen Fäl-
len nicht passiert. Gleichzeitig verlieren
diese Immobilien-Verkäufer schlei-
chend an Reputation, denn in den Au-

gen der Interessenten sind sie zuerst
nützlich und dann sehr schnell über-
flüssig und lästig.

… und Praxis
Prüfen Sie selbst, wie viel Zeit und Geld
Sie in Fach-Seminare investiert haben
und was es Ihnen wirklich an Umsatz
gebracht hat. 

Kompetenz und das Vertrauen bei Käu-
fern gewinnen wundersamerweise dann
die Verkäufer, die sich mit Fachwissen
zurückhalten, aber Führungsqualitäten
beweisen. 

Das zu beherrschen, lernen Sie bei-
spielsweise als erstes in einem Immobi-
lien-Profi-Verkaufstraining. Ein Ziel bei
diesen Profi-Seminaren ist Verkaufen
der eigenen Persönlichkeit, um Vertrau-
en bei Käufern und Verkäufern zu ge-
winnen durch Kompetenz.

Das nächste Ziel ist es, eine professio-
nelle Strategie zur Vermarktung von
Wohnimmobilien an Selbstbezieher
oder Kapitalanleger zu vermitteln. 

Strategie oder Taktik?
Eine Strategie ist ein Gesamtkonzept.
Das unterscheidet Strategie von Taktik.
Letzteres ist lediglich eine kurzfristige
Maßnahme in Abhängigkeit der jeweili-
gen Situation. Völlig sinnlos sind daher
Empfehlungen im Stile „Was sage ich,
wenn der Kunde sagt...?“, denn hier
greift kein strategisches Konzept. 

Nur wer die Strategie kennt und be-
herrscht, der ist dann stark, wenn Takti-
ken (die Umsetzung der Strategie) ge-
fordert sind. 

Denn eine echte Strategie hat Anfang
und Ende und berücksichtig auch die
gegenseitigen Abhängigkeiten einzelner
Schritte. Innerhalb einer Strategie kön-
nen Sie nicht einzelne Maßnahmen
weglassen, verändern oder vertauschen. 

Dies ist viel Stoff für ein Seminar. Des-
halb ist bei uns schon vor 10 Jahren der
Gedanke geboren worden, Profi-Videos
zu produzieren, die sich nur mit einem
Thema beschäftigen: Wie kommt der
potenzielle Käufer schnell und sicher zu
seiner Immobilie?

Mittlerweile sind sie die beliebteste
Nachsorge im Anschluss an die Profi-
Seminare geworden.

Wer jedoch glaubt, ein Video oder sogar
Buch könnte Profi-Seminare ersetzen,

der sieht sich getäuscht. Weil der Ler-
nende die Inhalte mit seinem aktuellen
Wissensstand vergleicht, zieht der Ein-
zelne auch nur persönliche Schlüsse.
Aber ein erster Anfang wäre gemacht!  

Investitionen
Ein Wort zu den „Kosten“. Erfolgreiche
Immobilien-Profis investieren überpro-
portional in Weiterbildung. Dieses Ver-
hältnis von Investition und Nutzen tref-
fen wir immer wieder an. Das Ziel der
Gärtner Unternehmensberatung, des
Immobilien-Profis und der inmedia
GmbH ist, dass Sie, lieber Leser, erfolg-
reich sind. Nur dann können wir ge-
meinsam gute Geschäfte machen. Viele
Leser des Immobilien-Profis haben
durch das Zusammenspiel von Semina-
re, Videos und Lektüre ihren Umsatz
dauerhaft um 30, 100 oder sogar 400
Prozent gesteigert. Die entsprechende
Investition in Verkaufswissen waren da-
gegen lächerlich gering.

Vielfach fehlt bei Immobilienverkäufern
das Vertrauen, dass sich Aufwendungen
in Weiterbildung auszahlen. Hier muss
man jedoch fragen, welches Vertrauen
damit gemeint ist. Ist es das Vertrauen in
die Wirksamkeit der Weiterbildungs-
maßnahme, in den Trainer oder das
Lernvideo? Oder fehlt eigentlich das
Vertrauen in die eigene Fähigkeit, die
gebotenen Chancen umsetzten zu 
können? Prüfen Sie einmal Ihr 
Selbst-Vertrauen.

gilt derzeit als die Nr. 1 unter den 
Verkaufstrainern für die Bau- und 
Immobilienwirtschaft. 
Der 53-jährige Stuttgarter gilt bei
Branchenkennern als der Spezialist für
Abschlusstechniken in Einkauf und
Verkauf.
Kontakt zum Autor:
Info@gaertner-training.de

Hans J. Gärtner
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Kommunizierende 
Bausteine
Innovation, Kommunikation und Service – diese Grundsätze hat sich ein junges
Softwareunternehmen auf die Fahnen geschrieben und kurzerhand in die Tat 
umgesetzt.

H ausPerfekt heißt die intelligente
Software für den Bereich der Haus-

und Immobilienverwaltung. Im Ver-
gleich zu traditionellen Marktangeboten

kombiniert und dokumentiert das Pro-
grammpaket abteilungsübergreifend
sämtliche Vorgänge rund um die Woh-
nungswirtschaft und gestaltet die einzel-

nen komplexen Arbeitsvorgänge leich-
ter, besser und effizienter. Das dadurch
entstehende wohnungswirtschaftliche
Wissensmanagement bildet eine hervor-
ragende Basis für alle Unternehmens-
entscheidungen.

Aus der Praxis für die Praxis
Das innovative Unternehmen hat sich
erfolgreich auf dem Markt der Soft-
wareanbieter für die Haus- und Immobi-
lienverwaltung etabliert. Und das nicht
ohne Grund. Die HausPerfekt GmbH &
Co KG startete vor einigen Jahren den
Versuch, die zahlreichen Elemente im
Bereich der Immobilienverwaltung
sinnvoll zu verbinden und zu organisie-
ren. Ausgangspunkt hierfür war ein
Hausverwaltungsbetrieb, in dem ein 
Dipl. Verwaltungswirt die Software
zunächst für den eigenen Gebrauch ent-
wickelt hatte. Aufgrund hervorragender
Ergebnisse und entsprechender Reso-
nanz in der Branche wurde das Pro-
gramm dann durch ein Team von Unter-
nehmensberatern für die professionellen
Ansprüche eines breiten Marktes opti-
miert.

Die rasch wachsende Anzahl von An-
wendern veranlasste das Unternehmen
1999 in Tönisvorst bei Krefeld ein 
Servicecenter zu etablieren. Der neue

VILLA SOFTWARE 
Entwicklung GmbH
Lerchenfeld 3
22081 Hamburg
Telefon 040/220 39 63
Fax 040/227 34 93
E-Mail: info@villasoft.de

Lernen Sie VILLA kennen – das ideale PC-Programm
für Ihre Hausverwaltung! Fordern Sie einfach 
unsere ausführliche und kostenlose Info-Mappe mit
Demo-Diskette an:

VILLA
macht Ihre
Hausverwaltung 
ganz einfach …

■ Wohngeld-  und
Nebenkosten-
abrechnung,
Wirtschaftsplan 

■ Komplette 
Buchhaltung 

■ Für Miet-,
Eigentums-,
Sozialwohnungen
und Gewerbe-
objekte

Die optimale Software-Lösung!

E D V-  U N D  S E R V I C E A N B I E T E R  F Ü R  D I E  I M M O B I L I E N - B R A N C H E

E D V
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Standort bietet neben Raum für die Mit-
arbeiter zusätzlich Lokalitäten für regel-
mäßige Schulungen, Präsentationen und
Gesprächsrunden. Das Vertriebsbüro in
Pfullingen und ein Mitarbeiter im Raum
München garantieren die Kundennähe
auch für den Süddeutschen Raum. Im
März 2001 wurden zusätzlich Büros in
Berlin und Kiel eröffnet

Gebündelte Daten
Der zentrale Aspekt der Unternehmens-
philosophie – intelligente Kommunika-
tion, die den täglichen Ablauf nicht nur
rationalisiert, sondern auch vereinfacht
und transparenter macht – spiegelt sich
auch in den Produkten des Software-
unternehmens wieder: charakteristisch 
für das innovative Softwareprogramm
HausPerfekt ist eine Eigenschaft, die
zahlreichen und vielfältigen Bausteine
der Haus- und Immobilienverwaltung
intelligent zu verknüpfen und so den 
Informationsfluss in allen Bereichen 
zu optimieren. 

Wo bisher Informationen an unter-

schiedlichen Stellen verloren gingen

oder zum entscheidenden Zeitpunkt

nicht verfügbar waren, bündelt das

Softwareprogramm wertvolle Daten

und ermöglicht allen Mitarbeitern

der Verwaltung im gewünschten 

Zusammenhang den entsprechen-

den Zugriff.

Diese prozessorientierte Verfahrenswei-
se erleichtert sowohl dem klassischen
Hausverwalter und dem Immobilienei-
gentümer, wie auch dem Facility Mana-
ger die tägliche Arbeit um ein Vielfa-
ches. 

Wo bisher Informationen an unter-
schiedlichen Stellen verloren gingen
oder zum entscheidenden Zeitpunkt
nicht verfügbar waren, bündelt das Soft-
wareprogramm wertvolle Daten und er-
möglicht allen Mitarbeitern der Verwal-
tung im gewünschten Zusammenhang
den entsprechenden Zugriff. Intelligente
Findemechanismen verhindern dabei
überdies zeitaufwendiges Suchen. Hier
wird also nicht nur der fachbezogene,
sondern auch der unternehmensinterne
Informationsfluss gefördert – Kriterien,

die einen großen Beitrag zu effizientem
Arbeiten leisten.

Neben der Administration von wichti-
gem Informationsmaterial beherrscht
das Programm, aber auch die automati-
sche Verwaltung von Terminen – es er-
innert den Sachbearbeiter auf Wunsch
an vereinbarte Rückrufe und Treffen.

Die herausragenden und neuartigen
Qualitäten von HausPerfekt gestalten
die gesamte Haus- und Immobilienver-
waltung schneller, wirtschaftlicher und
effizienter. Zur umfassenden Sicherung
dieser Qualitäten und dem Garantieren
der Kontinuität auch für die Zukunft
werden Problemstellungen frühzeitig
aufgegriffen und entsprechende Lösun-
gen entwickelt. Auch auf eine zu erwar-
tende Post-Windows-Ära wird das fle-
xible Programm frühzeitig zugeschnit-
ten werden.

Für die unmittelbare Zukunft, der Neu-
einführung der Software in Unterneh-
men, steht ein umfassendes Schulungs-
und Beratungsprogramm zur Verfügung,
bei dem die Anwender schrittweise und
zielgruppenorientiert in die Arbeitstech-
nik des Programms eingewiesen wer-
den. Kombiniert mit der automatischen
Datenübernahme aus Altsystemen ist in
jeder Hinsicht ein reibungsloser Über-
gang ohne nervenaufreibende Experi-
mentierphase gewährleistet.

Neben allen Kompetenzen auf der fach-
lichen Ebene des wohnungswirtschaftli-
chen Rechnungswesens einerseits und
der automatischen Verknüpfung der ein-

zelnen Bausteine andererseits, stellt das
Unternehmen auch den Anspruch einer
„atmenden Software“ an sein Produkt.

Die immer schneller werdende Verände-
rung äußerer Faktoren, wie zum Bei-
spiel: Kundenverhalten, Gesetze, Kom-
munikationsmittel und Wettbewerb, for-
dert den ständigen Erfahrungsaustausch 
zwischen dem Softwarehaus und dem
Anwender. 

HausPerfekt wird dadurch auf der Basis
eines besonderen Vertrauensverhältnis-
ses und einer offenen Kommunikations-
struktur ständig weiter entwickelt und
erhält sich somit eine Flexibilität, die 
es ermöglicht, den unterschiedlichen
Unternehmensstrukturen entgegen zu
kommen. Die Zielsetzung der Flexibi-
lität zeigt sich auch in der Fähigkeit 
des Systems, sich an das Wachstum
oder andersartige Veränderungen eines
Unternehmens anzupassen.

Service für Anwender
Selbstverständlich bietet das Software-
unternehmen neben der Betreuung des
Anwenders während der Schulungs-
und Einführungsphase auch eine hoch-
qualifziert besetzte Hotline, über die
kompetente Service- und Technikberater
für die Anwender bei Fragen oder Pro-
blemen erreichbar sind.

HausPerfekt GmbH & Co KG
Hüserheide 52
47198 Tönisvorst
www.hausperfekt.de
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W er in der heutigen Zeit als Immobi-
lienvermittler Erfolg haben will,

braucht den schnellen und unkompli-
zierten Zugriff auf alle relevanten Kun-
den-/Immobiliendaten. Damit gewinnt
man Zeit für die eigentlich wichtigen
Dinge: Gespräche mit Kunden und 
Anbietern. 

Nebenbei verbessern hier nicht nur sehr
kleine Firmen durch eine ausgeklügelte
Software wie MaklerProfi ihr Image.
Mittels einfacher und innerhalb kürzes-
ter Zeit professionell erstellter, qualita-
tiv hochwertiger Unterlagen zeigen Sie
nach außen Kompetenz und wecken
Vertrauen.

Von Profis für Profis
Dieser Leitsatz steht als Synonym für
den gesamten Aufbau und die immer 
im Vordergrund stehende einfache
Handhabung dieser Software: nicht 
das Programm bestimmt den Arbeits-
ablauf des Maklers, sondern die täglich
immer wiederkehrenden Aufgaben-
stellungen.
Sie entscheiden von Kunde zu Kunde,
ohne sich erst mühsam mit Konfigura-
tionen und Tabellen zu quälen, mit je-
weils einem Klick! Kein stundenlanges
Lesen von Handbüchern oder Warten 
in sog. Helplines – einmal gesehen und
schon funktioniert es!

STEFAN JANKE

Endlich mehr Zeit 
für Umsatz
Weniger Zeitverschwendung für Bürokratie

Schnell und perfekt
Alle Anforderungen des Makleralltags
sind modular erfasst und reduzieren 
somit den bürokratischen, wie auch den
personellen Aufwand auf das notwen-
dige Minimum. 

Hierbei wird keinesfalls auf Qualität
verzichtet. Das Gegenteil ist der Fall:
wo es möglich ist, sind die einzelnen
Abläufe automatisiert, die Qualität 
wird erhöht – der Kunde erhält nur 
auf ihn zugeschnittene Immobilien-
angebote.

Unverwechselbar – Ihre Visitenkarte:
das Exposé
Auch hier passt sich MaklerProfi Ihren
Ansprüchen an. Entweder die Software
erstellt die identischen Unterlagen, wie
Sie es gewohnt sind, oder Sie gestalten
mit ein paar Mausklicken neue beein-
druckende Exposés. 

Auf diese Weise können Sie sogar auf
jeden einzelnen Kunden zugeschnittene
Exposés gestalten, womit Sie dem Ab-
schluss schneller näher kommen: Sie
beleuchten die Immobilie nach Kunden-
anspruch.

E D V-  U N D  S E R V I C E A N B I E T E R  F Ü R  D I E  I M M O B I L I E N - B R A N C H E
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Argumente, die überzeugen
Mit Hilfe des ausgeklügelten Makler-
Profi-Finanzierungsmoduls führen Sie
Ihrem Kunden innerhalb von Sekunden
plastisch vor Augen, wie lohnenswert
seine Immobilieninvestition ist. Egal ob
Kapitalanleger oder Eigennutzer, in je-
dem Fall erbringen Sie Ihrem Kunden ei-
ne individuelle Dienstleistung. Der viel-
leicht noch größere Nutzen für Sie ist:
Sie haben den Durchblick und gleich-
zeitig Ihre Provisionen abgesichert. Das
Verkaufen macht mehr Spaß und Sie 
haben mehr Abschluss-Sicherheit. 

Schwarz auf Weiß nachweisbar
Mit dem Aktivitäten-Management 
haben Sie jederzeit den Überblick. 

Sie sehen mit einem Mausklick, wer
wann was gemacht hat, egal ob Telefo-
nate, Termine, Gespräche, etc.. 

Dadurch wird ein Höchstmaß an Trans-
parenz, Fairness und Sicherheit in Ihrem
Betrieb, zwischen Mitarbeitern und 
Anbietern erreicht. Gerade wenn es um
Preisverhandlungen mit den Verkäufern
oder auch um Abläufe geht, bei denen
die Historie wichtig ist, haben Sie in 
jeder Situation alles fest im Griff. Über-
sichtlich, kinderleicht und dort, wo Sie
es erwarten.

Im Grunde können Sie Ihr gesamtes 
Office mit MaklerProfi bewältigen.
Wichtig war bei der Gestaltung, dass 
jeder unserer Kunden nur die aus seiner
Sicht erforderlichen Softwareteile 
bekommt. Deshalb haben wir das Pro-
gramm in folgende Module aufgeteilt:
Kunden, Objekte, Finanzierungen, 
Mitarbeiter, Rechnungen, Kassenbuch,
Anzeigen, Internet. 

Sie können es natürlich gerne jederzeit
entsprechend Ihren gewachsenen 
Wünschen problemlos erweitern. Die
Entwicklung von Maklerprofi bleibt
nicht stehen, ständig entwickeln wir
wichtige Neuerungen zusammen mit

unseren Kunden. Gerne informieren 
wir Sie auch regelmäßig über diese
nützlichen Erweiterungen, die Ihnen 
das tägliche Maklerleben ein bisschen
erleichtern. Übrigens: selbstverständ-
lich ist MaklerProfi Netzwerk- und 
Eurofähig.

Wir machen Ihren Immobilien Beine 
Haben Sie sich auf dem Immobilien-
Profi-Meeting in Stuttgart von unserer
Live-Vorführung überzeugt? Dann wis-
sen Sie auch, dass Sie das Programm
MaklerProfi kaufen, leasen oder sogar
schon für nur 5 DM/Tag mietkaufen
können!

Anrufen und Ihre kostenlose Präsenta-
tion bestellen. Tel. 0 61 73-99 59 59

E D V-  U N D  S E R V I C E A N B I E T E R  F Ü R  D I E  I M M O B I L I E N - B R A N C H E
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A rchitekten waren es seit je her ge-
wohnt, ihre Vision unterschiedlichen

Adressaten zu vermitteln. 

Wenn ein Objekt vermarktet wird, soll
aber nicht die Architekturvision, son-
dern müssen verkaufsfördernde Bot-
schaften und die Qualitäten des zu ver-
marktenden Immobilienobjektes präsen-
tiert werden. Dies fällt dem in der
Selbstdarstellung verhafteten Planer oft
schwer, da Kriterien, die einen Planer
faszinieren, einen potenziellen Kunden
nicht ansprechen müssen. Die Interes-
sen und der Standpunkt sind sehr unter-
schiedlich.

Professionelle Vorbereitung
Der Nutzen einer Visualisierung ist
nicht die Darstellung selbst, sondern 
die verkaufsfördernde Aussage. 

Diese ergibt sich aus dem Inhalt, der
Aussageart und -kraft der Darstellung. 

Deshalb liegt ein wesentlicher Schritt
zum Erfolg vor der „Computerarbeit“.
Eine verkaufsfördernde Visualisierung
ist in einer Marketingstrategie platziert.
Deshalb werden mit dem Verkäufer und
Immobilienvermittler Aussagen, Bot-
schaften und damit die Intentionen, die
kommuniziert werden sollen, erarbeitet.
Das Interesse des Kunden wird durch
die Art der Darstellung, der ange-
sprochenen Emotionen geweckt. Des-
halb reicht es nicht, etwas zu dokumen-
tieren, sondern es muss in einer Art prä-
sentiert werden, die den potenziellen
Kunden anspricht. 

Fokussierung
Es ist also nicht nur die vordergründige
Darstellung der Kubatur und des Mate-
rials, sondern bestimmte Stimmungen
und Situationen, die ihre Zielgruppe
sucht. Für eine Familie mit kleinen Kin-
dern sieht eine Qualität anders aus, als

ACHIM SPEER

Visualisierungen – 
ein Instrument zur 
Verkaufsförderung 
Visualisierungen bestimmter Qualitäten vermitteln dem Kunden Kaufargumente.

für ein älteres Ehepaar, einen Single
oder einen DINK (Double Income no
Kids).

Bei Gewerbeimmobilien steht vielleicht
nicht eine ganze Zielgruppe im Focus,
sondern evtl. schon ausgesuchte Kun-
den, die klare Definitionen suchen, da-
mit der Abschluss getätigt wird. 

Diese unterschiedlichen Adressaten sol-
len so bedient werden, wie es der Kunde
und die Aufgabe verlangen. 

Die Anfänge der Visualisierung lagen 
in dem Umstand begründet, dass sich
Interessenten unter der Darstellung 
einer Planungsunterlage selten etwas
Konkretes vorstellen konnten. Diese
Problematik wird durch die Computer-
darstellung nach wie vor aufgefangen.
Dann zeigt sich aber, dass jede Präsen-
tation gegenüber allen anderen werbe-
wirksamen Darstellungen bestehen
muss. Jedes Objekt hat Qualitäten. 

In dem heutigen, großen Angebot spielt
es sehr wohl eine Rolle, wie das Produkt
präsentiert und welche Strategie ver-
folgt wird. Es gibt kaum ein Produkt,
das ohne Werbung auskommt. 

Deshalb ist es nicht nur wesentlich, das
Produkt zu zeigen, sondern es auf dem
Markt im optimalen Licht für die defi-
nierte Zielgruppe zu positionieren. 
Damit hebt man sich nicht nur von der
Konkurrenz ab, sondern konzentriert 
effizient die zur Verfügung stehenden
Ressourcen.

Die Firma VisArch
Grundrisse für den Laien perspektivisch
darzustellen, ist neben Präsentationen
im Wohnungsbau zur Absatzoptimie-
rung oder der professionellen Darstel-
lung von Gewerbeimmobilien genauso
unser Leistungsbereich, wie Präsenta-
tionen im Wettbewerb (Design, Archi-
tektur, Bauwesen und Industrie). Wir
produzieren Grafiken für Exposé, Bau-
schild und Internet genauso wie ganze
Filme.

Das Ergebnis ist nicht nur die werbe-
wirksame Präsentation, oft wurden
durch den Dialog mit dem Kunden und
unseren 3-dimensionalen Zwischen-
ergebnissen noch Planungsänderungen
durchgeführt. Diesen Zusatznutzen 
erhalten Sie gratis.

VisArch
Technologiezentrum am Europaplatz
52068 Aachen
www.VisArch.de
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J etzt wird es jetzt möglich, unabhän-
gig von der jeweiligen Immobilien-

software die Daten unterschiedlicher
Objekte beliebig auszutauschen. Bis-
lang war dies nicht möglich und musste
stets individuell für Absender und Emp-
fänger der Daten vereinbart werden.

Dies hat die Präsentation von Immobi-
lienangeboten im Internet bislang be-
hindert, weil jede Internet-Datenbank
Objekte anders beschreibt. Ferner war
es für Makler nicht möglich, mit jeder
Maklersoftware jede Internet-Daten-
bank mit Objektdaten zu versorgen.

Auch Unternehmen, die jetzt oder

später auf den Zug in Richtung 

Immobilien-Datenstandard auf-

springen, können XML problemlos

einsetzen.

Genutzt wird die Datenbeschreibungs-
sprache XML, die auch schon in ande-
ren Branchen verwendet wird. XML 
ist ein offener Standard ähnlich wie
HTML. Entscheidend an der neuen 
immo-XML ist, dass nur minimale 
Änderungen an der Software notwendig
sind. Es genügt nun, entweder nach 
immo-XML zu exportieren oder ent-
sprechend zu importieren, um Daten 
zu transportieren. 

XML funktioniert hier als Übersetzer
von und zu jeder beliebigen Datenbe-
schreibung innerhalb der Immobilien-
Branche. 

Offener Standard
Ferner ist immo-XML software-unab-
hängig und kann auch aus Standard-
Bürosoftware erzeugt werden. Damit ist
ein in jeder Richtung offener Standard
entstanden.

Begründet wurde die Initiative, die zur
immo-XML führte, durch den Immobi-
lien-Profi Frank Bitzer vom Zentrum
für interaktive Medien in Köln (ZIM
e.V.) und IMMOBILIEN-SCOUT24 
als Datenbankanbieter. 

Dieser Initiative haben sich dann die
Maklerverbände, die führenden Soft-
ware-Häuser und Datenbanken ange-
schlossen.

Die Mitwirkenden haben ausdrücklich
beschlossen, diesen Standard nach allen
Seiten offen zu halten und mit keinerlei
Beschränkungen zu belegen. Auch 
Unternehmen, die jetzt oder später auf
den Zug in Richtung Immobilien-Da-
tenstandard aufspringen, können XML
problemlos einsetzen. Als gesichert gilt,
dass einige zur Zeit laufende Versuche,
einen Datenaustausch über proprietäre
Softwarelösungen zu schaffen, damit
überflüssig geworden sind. „Das wäre
so, als würde man Windows vermarkten
wollen, wenn alle schon Linux nutzen“,
sagt Werner Berghaus, Herausgeber des
IMMOBILIEN-PROFIs.
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Immobilien werden
jetzt erst internetfähig 

A B

C D

A B

C D

ohne XML

mit XML

XML

In rekordverdächtiger Zeit von etwas weniger als einem halben Jahr haben 
sich die führenden Anbieter und die Verbände der Immobilienbranche auf einen 
einheitlichen Datenstandard verständigt. 
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In sechs Schritten aus der Umsatzflaute. Jeden Monat erhalten Sie ein 
neues Kapitel entweder im aktuellen Immobilien-Profi oder im Exklusivbereich 
im Internet. Diesmal: Gewinnen mit Zeit.

vor, sofort zur Besichtigung zu fahren.
Die Schmidts fragen sich nun, wofür sie
sich dem persönlichen Termin unterzo-
gen haben und begleiten den Makler mit
entsprechender Skepsis. 
Wie zu befürchten war, findet sich ein
Makel beim angeblichen „Top-Ange-
bot“ und die Schmidts fühlen sich nun
erst recht übertölpelt. Der Makler ärgert
sich derweil über die widerspenstigen
Interessenten. 

Beispiel 4: die Schulzes
Ehepaar Schulze ist auch erstmals beim
Immobilien-Profi. Die Maklerin erkennt
im Vorgespräch, dass eine bestimmte
Immobilie aus ihrem Bestand ideal zu
diesen Interessenten passt. 
Doch sie zögert, sofort zur Besichtigung
zu fahren. Sie vereinbart lieber einen
Termin in zwei Tagen. Bei diesem Ter-
min zeigt sie zuerst eine andere Woh-
nung, die auch passen könnte und prä-
sentiert dann das, was sie für besser hält. 
Ehepaar Schulze ist begeistert, weil 
sie so schnell eine Immobilie gefunden
haben und sind beeindruckt von der
Tätigkeit der Maklerin. 

Zeit ist steuerbar
Der geschickte Einsatz der Warte-Zeit
für Interessenten oder Veräußerer hat in

E in wichtiger Faktor im Verkauf von
Wohnimmobilien ist Zeit. Dabei zählt

nicht die Geschwindigkeit, sondern 
es entscheidet das richtige Timing. 
Während sich der Käufer oder Mieter 
einer Gewerbeimmobilie freut, wenn er
schnell ein geeignetes Objekt findet,
kann es sein, dass ein ähnlicher „Erfolg“
beim Selbstbezieher viel zu schnell 
geht.

Beispiel 1: Familie Müller
Die Müllers rufen erstmals beim Makler
an, weil man auf eine Anzeige in der
Zeitung aufmerksam geworden ist. Am
Telefon erfahren sie einiges über die
Immobilie und finden erwartungsgemäß
am anderen Tag das Exposé im Brief-
kasten. 

Es folgt eine Besichtigung und selbst
dann noch erweist sich das Haus als ide-
al. Der einzige Haken ist, dass die Mül-
lers ihr erstes Haus besichtigen und sich
deshalb gar nicht entscheiden können
(oder wollen). 

Die Müllers werden sich weiter um-
schauen und irgendwann einmal irgend-
etwas anderes kaufen.

Beispiel 2: Ehepaar Meyer
Herr und Frau Meyer sind schon länger
auf der Suche. Dann wird man auf eine
Anzeige aufmerksam und entscheidet
sich nach dem üblichen Dreisprung 
Anruf-Exposé-Besichtigung zum Kauf.
Noch monatelang ärgert man sich über
die Rechnung des Maklers, der ja 
nichts für die Käufer getan hat. Wüsste
man jetzt nur eine Möglichkeit, wie
man sich um die Courtagezahlung
drücken kann …

Beispiel 3: die Schmidts
Herr und Frau Schmidt sind schon 
einige Zeit auf der Suche, haben beim
Makler angerufen und sich überzeugen
lassen, dass ein Besuch im Maklerbüro
wichtig ist. 
Beim Termin erkennt der Makler, dass
das annoncierte Objekt passt. Er schlägt

IP-IDEENTEAM

Ausweg aus dem 
Umsatztal (3)
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Dies waren die bisherigen 
Wegmarken: 

Teil 1 „Lernen Sie Ihre Interessen-
ten kennen“ (Veröffentlicht in 
IMMOBILIEN-PROFI 20) 

Im ersten Schritt ging es darum,
Kontakt zu Alt-Interessenten aufzu-
nehmen, um mehr Gespür für den
Ablauf einer Kaufentscheidung zu
erhalten. 

Teil 2: „Räumen Sie Ihre Objekt-
kartei auf“ (Veröffentlicht am 1.10.
2001 im Abonnenten-Bereich unter
www.immobilien-profi.de) 

Der nächste Schritt widmet sich nun
der Objektkartei: Wer im Monat eine
Immobilie verkauft und 30 Objekte
mit Alleinauftrag in der Kartei hält,
der braucht schließlich auch 30 Mo-
nate, um diesen Bestand einmal um-
zuschlagen. Wie viele Immobilien
sollte ein Verkäufer betreuen und wie
räumt man geschickt diese Kartei
auf? Warum verkaufen Makler mit
wenig Objekten mehr? 
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erster Linie „psychologische“ Gründe.
Erst die Ent-Schleunigung der Abläufe
macht die Leistung des Maklers wieder
wertvoll. 

Familie Müller aus dem ersten Beispiel
hat nicht gekauft oder konnte auch 
nicht kaufen, weil es zu schnell ging.
Dass der Makler sofort ein Angebot aus
der Kartei hervorzieht und sich dienst-
eifrig mit der Zusendung von Exposés
und geführten Besichtigungen nützlich
macht – das wurde erwartet. Schlimm
wurde es dann, als es auch noch das
richtige Angebot war. Dies ließ den Ver-
dacht keimen, dass dieser „Erfolg“ sich
auch noch bei anderen Maklern und an-
deren Objekten wiederholen lässt. Die
Müllers wurden durch den schnellen
„Erfolg“ erst zum weiteren Suchen 
motiviert. 

Ähnliches wiederfuhr auch den Schmidts
aus Beispiel 3. Ein zuerst erfolgreiches
Gespräch bringt zufällig das Ergebnis,
dass die Immobilie passt, die in der Zei-
tung stand. Hätte der Makler sich und
den Interessenten Zeit gelassen, wäre ein
erfolgreicher Abschluss wahrscheinlich
gewesen.

Das plötzliche Tempo des Maklers zer-
störte das zuvor aufgebaute Klima einer
Zusammenarbeit. Der gutgemeinte Vor-
schlag, der auf die Immobilie aus der
Zeitung weist, verärgerte nun die Inte-
ressenten. Denn dies hätte der Makler
wohl auch mittels direkter Besichtigung
erreichen können. Konnte der aber
nicht, denn dazu brauchte der Makler
das Arbeitsgespräch. 

Doch die Schnelligkeit der Besichti-
gung erzeugt nun bei den Interessenten
den gegenteiligen Eindruck. Wozu
mussten die Interessenten eigentlich
diesen „Analysetermin“ wahrnehmen?
War dies vielleicht ein Verkaufstrick des
Maklers? Mit entsprechender Stimmung
nahmen die Meyers die Besichtigung
war und entschieden sich prompt dage-
gen. Die vorhandene Leistung des Mak-
lers wurde nicht mehr wahrgenommen.

Kaum besser lief es bei den Meyers in
Beispiel 2. Zwar fanden sie die richtige
Immobilie, zwar bekam der Makler
auch seinen Scheck, aber nur zwei Tage
Wartezeit hätten mehr Zufriedenheit auf
Käuferseite verursacht. Auch die Mak-
lerseite wäre glücklicher, denn wer
möchte schon jeden Auftrag als angeb-
licher Wucherer oder Beutelschneider
abschließen.  
Ganz anders lief es mit den Schulzes
aus Beispiel 4. Die Maklerin hatte die

„richtige Immobilie“ genauso schnell
gefunden wie der Kollege, doch hatte
sie beachtet, dass man die Leistung der
Vermittlung auch „verkaufen“ muss. 

Unter gleichen Bedingungen haben die
Schulzes diesen Prozess des Findens
nicht als normal und üblich empfunden,
sondern erkannt, dass dahinter eine
hochwertige Leistung steht. Zudem hat-
te die Maklerin eine Alternative vorab
präsentiert, um die Möglichkeit des 
Vergleichs zu geben. Das erste Angebot
liefert so das „Kontrastmittel“ für den
eigentlichen Vorschlag.

Versuchen Sie bewusst Pausen 

einzulegen, weil Sie eine Lösung 

suchen, die Besichtigungen vor-

bereiten müssen oder noch ergän-

zende Informationen zu bestimmten

„Wünschen“ der Interessenten

brauchen.

Ferner steht die Maklerin auch nicht
mehr als „Verkäuferin“ einer bestimm-
ten Immobilie dar, sondern als Dienst-
leisterin, die sich für ihre Kunden
bemüht hat. 

Zeit ist Geld!

In der Veränderung der Zeitabläufe
steckt gewaltiges Potenzial für Immobi-
lien-Verkäufer. Unter gleichen Voraus-
setzungen verkauft der eine die Immo-
bilie, während der andere einen neuen
„Dauer-Besichtiger“ ausbildet. Prüfen
Sie selbst, ob Sie jemals eine Immobili-
en verkaufen konnten, nur weil sie
schneller etwas gezeigt haben als ein
Wettbewerber. Und wenn, war es die
Regel oder die Ausnahme?

Sie werden feststellen, dass Sie mehr
verkaufen, wenn Sie langsamer und 
bedächtiger agieren. Versuchen Sie 
bewusst Pausen einzulegen, weil Sie 
eine Lösung suchen. Rufen Sie vor der
Besichtigung nochmals bei den Interes-
senten an, etwa um weitere Fragen nach
bestimmten „Wünschen“ zu stellen.
Konkret: Machen Sie die Maklertätig-
keit nicht so einfach! 

Die Zeit, die Sie vor der Präsentation 
einer Immobilie gewinnen, verstärkt den
Kaufwunsch. Doch wenn es dann zum
Abschluss kommt, ist Eile geboten. 
Den Termin beim Notar sollten Sie da-
gegen kurzfristig, möglichst im Beisein
der Interessenten vereinbaren. 

Alles eine Sache des Timings!
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Stellen Sie sich vor, Ihr Telefon 
klingelt und Sie sehen sofort auf
ihrem Bildschirm welcher Kunde
anruft. Ein Mausklick genügt und
Sie haben die gesamte Historie
Ihres Kunden als Übersicht auf 
Ihrem Bildschirm. Mit einer ein-
fachen Selektion können Sie ihm
schnell ein Angebot mit allen 
individuellen Kriterien erstellen.
Das Exposé‚ hat Ihr Kunde wenige
Zeit später via e-Mail vorliegen.

Wir finden diesen Kundenservice
Klasse!

Schneller, leichter, effizienter

FlowFact AG

Schönhauser Straße 19a
50968 Köln
www.FlowFact.de

FlowFact schafft Freiheit
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und neue Kunden können gewonnen
werden. 
Auch der Einsatz von Maskottchen und
Werbegeschenken kann ergänzend zum
Logo als Wiedererkennungsmerkmal
verwendet werden. Ihren Einsatz finden
sie als „Give-Aways“, um die Kinder
der Kundschaft während eines Arbeits-
gespräches zu beschäftigen oder die
Auslage im Schaufenster des Makler-
büros zusätzlich auszuschmücken: 
Als menschengroße Figur kann ein
Maskottchen auch auf Straßenfesten
oder auf Messen eingesetzt werden.

Public Relation
Die Öffentlichkeitsarbeit wird in Zu-
sammenarbeit mit dem örtlichen Fran-
chise-Nehmer gemeinsam durchgeführt.
Oft werden Presseberichte vom Fran-
chise-Geber vorbereitet, die der Lizenz-
nehmer unter dem eigenen Namen der
örtlichen Presse weiterreichen kann.
Auch der Einsatz von Kinowerbung
wird teilweise durch den Franchise-
Geber vorbereitet und im regionalen
Rahmen unter Beteiligung mehrerer
Franchise-Nehmer eingesetzt. Immer
häufiger sind auch Informationszeit-
schriften unter eigenem oder fremden
Namen anzutreffen, die mehr oder we-
niger zufällig hochwertige Immobilien
anpreisen oder die Zusammenarbeit mit
dem Systemmakler vor Ort empfehlen.

Ein System ist nur so stark wie seine
Partner selbst. Natürlich wird nicht je-
der Makler eine Dozentenstelle an der
örtlichen Fachhochschule annehmen
können, aber eine aktive Mitgliedschaft
in Vereinen und Verbänden kann viel 
bewirken, um den Bekanntheitsgrad 
des Systems weiter zu steigern.

MICHAEL SCHÄFFLER

Gemeinschaft 
macht stark
Beobachten wir unser eigenes Verhalten beim täglichen Einkauf, so können wir
feststellen, dass wir uns bekannte Marken bevorzugen. Ganz unbewusst ziehen wir 
vertraute Markenprodukte den uns unbekannten No-Name-Artikeln vor.

B ekanntheit ist das Zauberwort. Was
im Handel funktioniert, hat auch in

der Dienstleistungsbranche Bedeutung.
Die Stärke einer Marke und der damit
verbundene Bekanntheitsbonus hat sich
als geeignetes Mittel zur Überwindung
der Berührungsängste potenzieller Auf-
traggeber erwiesen. Durch den Bekannt-
heitsbonus gelingt es Maklerunterneh-
men zunehmend, den Anteil der pas-
siven Auftragsakquisition, also der 
Auftragsannahme aufgrund Kundeni-
nitiative, zu erhöhen. Immobilienver-
käufer bevorzugen ganz unbewusst
Maklerunternehmen, die Ihnen vom 
Namen her schon ein Begriff sind. Mit
Bekanntheit wird Größe und Professio-
nalität verbunden, da im Kundendenken
der Glaube vorherrscht, dass nur durch
gute Arbeit ein Unternehmen auch groß
werden kann. Man spricht den bekann-
ten Unternehmen auch gerne einen
großen und umfangreichen Kunden-
stamm zu, der sicherlich auch die richti-
gen Käufer für das eigene Heim haben
wird. 

Bin ich bereit, meine Energie in die

Steigerung meines Bekanntheits-

grades zu investieren, oder ist 

meine Zeit sinnvoller im Verkauf 

investiert?

Es mag dahingestellt bleiben, ob große
Unternehmen nun tatsächlich besser 
arbeiten und eine Immobilie tatsächlich
mit einer höheren Wahrscheinlichkeit
zum angestrebten Preis verkauft werden
kann. Es kommt darauf an, was der
Kunde denkt!

Es dauert lange, bis ein Unternehmen
aus eigener Kraft eine Größe erreichen
kann, die vom Kunden als bedeutend

wahrgenommen werden kann. Wie 
aber kann ein kleines Immobilienbüro
Bedeutung erreichen? Wie kann es 
geschafft werden, vom Markt wahr-
genommen zu werden?

Einzelkämpfer oder Teamworker?
Bin ich bereit, meine Energie in die
Steigerung meines Bekanntheitsgrades
zu investieren, oder ist meine Zeit sinn-
voller im Verkauf investiert?
Die Anbindung an eine Franchise-Orga-
nisation könnte die Antwort der Zukunft
sein. Systemdenken entwickelt sich in
den ökonomisch orientierten Maklerun-
ternehmen. Jeder Makler soll selbst-
ständig arbeiten und für seine Umsätze
eigenverantwortlich sein, während eine
Dachorganisation oder ein Franchisege-
ber kontinuierlich an der Steigerung des
Bekanntheitsgrades arbeitet.

Corporate Design
Um eine Marke zu bilden, ist es system-
immanent wichtig, dass ein gemeinsa-
mes Logo als Aushängeschild verwen-
det wird und Werbemaßnahmen ge-
meinsam durchgeführt werden. Der 
Name des Franchisenehmers soll mit
dem Logo genutzt werden, um Kunden
aus früherer Selbstständigkeit weiterhin
anzusprechen. Durch das Auftreten in
der Gruppe mit einem einheitlichen 
Erscheinungsbild wird Größe erzeugt

Michael Schäffler ist seit 10 Jahren
selbstständiger Immobilienmakler in
Mittelfranken. Im Rahmen einer 
Diplom-Arbeit wurde der Aufbau von
Franchise-Systemen untersucht. 
Der Autor wird in künftigen Beiträgen
weitere Ergebnisse seiner Arbeit vor-
stellen.

Michael Schäffler
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ist oder Sie diese aus Ihrem Programm
nehmen sollten. Bei dieser Anzeigenart
steht der Text im Vordergrund und des-
halb sollten Sie diesem sehr viel mehr
Aufmerksamkeit widmen. Sie werden
mit Textinseraten nur Aufmerksamkeit
erregen und Kaufwünsche wecken,
wenn diese entsprechend gestaltet und
präsentiert werden.

Was Sie bei digitalen Anzeigen bzw.
grundsätzlich bei allen Werbemaßnah-
men berücksichtigen sollten, ist: 

Ihre Anzeigen sollten im Wesentlichen
Merkmale aufweisen, die im Amerika-
nischen unter der Formel „AIDA“ zu-
sammengefasst werden.

◆ A = Attention / Aufmerksamkeit
◆ I = Interest / Interesse
◆ D = Desire / Wunsch, Kaufwunsch 
◆ A = Action / Handlung, Kaufen
In Ihrer Werbung oder Anzeige umge-
setzt heißt das: 
◆ Die Aufmerksamkeit des Lesers durch

eine Schlagzeile auf sich ziehen
◆ das Interesse durch den Haupttext

wecken
◆ dadurch einen Kaufwunsch erzeugen, 
◆ der den Interessenten zu einer Hand-

lung veranlasst. 
Dazu benutzen Sie in der Schlagzeile
und in Ihren Texten Wörter, die mit der
Erfüllung von Wünschen und Bedürf-
nissen zu tun haben. Dabei sollte die
Schlagzeile den Leser so neugierig ma-
chen und ihn so ansprechen, dass er
mehr über Ihr Objekt erfahren will. Der
Bedürfnis-Hierarchie nach Professor
Maslow zufolge werden Sie einen Men-
schen nur zum Handeln bewegen, wenn
Sie ihm aufzeigen, wie seine Handlung
zu einer Befriedigung seiner Wünsche
und Ziele (= Kaufmotiv) führt. 

Wünsche, Ziele und Bedürfnisse
wecken und erfüllen 
Die menschlichen Bedürfnisse werden
wie folgt eingeteilt:
◆ Grundbedürfnisse: Unterkunft, 

Nahrung, Kleidung
◆ Sicherheitsbedürfnisse: Absicherung,

Versorgung, Schutz, Obdach
◆ Soziale und gesellschaftliche Bedürf-

nisse: Liebe, Zuneigung, Freund-
schaft, Familie, Zugehörigkeit zu einer
Gruppe 

◆ Bedürfnisse nach Anerkennung: 
Erfolg, Status, Prestige, Ansehen,
Selbstachtung

HERBERT KRIECHBAUMER

Grundlagen der 
Immobilienwerbung
Wie Sie Werbung erfolgreich gestalten – Teil 1

W enn Sie die Immobilienwerbung in
den deutschen Tageszeitungen be-

trachten, entsteht bei nahezu 98 Prozent
aller Fälle der Eindruck, als setze sich
die Immobilienbranche gegen übliche,
allgemein gültige und erfolgserprobte
Werberichtlinien erfolgreich zur Wehr.

Was Sie in diesem Artikel kennen ler-
nen werden, sind die Grundlagen, „das
kleine Einmaleins der Werbung“, also
wie Sie gute, Erfolg versprechende 
Anzeigen gestalten. In Teil 2 (in IMMO-
BILIEN PROFI 22) erfahren Sie, wie
Sie Fehler vermeiden. Diese Erkenntnis-
se können Sie unmittelbar in die Praxis
umsetzen und somit die emotionale
Wirkung und den Erfolg Ihrer Anzeigen
sofort erhöhen.

Sie werden unter anderem erfahren, 
wie Sie Ihre Werbung gestalten müssen,
dass sich der Interessent von Ihrer An-
zeige angesprochen fühlt und mit Ihnen
Kontakt aufnimmt. Dies ist das Thema
dieses Kapitels.

Digitale Informationen
Eine der wichtigsten Erkenntnisse ist,
dass 80 Prozent aller Kaufentscheidun-
gen emotional und nur 20 Prozent ratio-
nal getroffen werden. Was für die Kauf-
entscheidung richtig ist, zählt selbstver-
ständlich auch für die Kontaktaufnahme
auf Inserate und alle anderen Werbe-
maßnahmen. 

Lesen Sie die nachfolgenden Anzeigen,
die ich der Wochenendausgabe ver-
schiedener Tageszeitungen entnommen
habe, durch. Welche Emotionen, glau-
ben Sie, werden in den abgebildeten 
Anzeigen geweckt (siehe Anzeigen-
beispiele)?

Diese Anzeigen, die ausschließlich aus
digitalen Informationen, also aus Zah-
len und Daten, bestehen und mit rein
sachlichen Informationen voll gestopft
sind, richten sich nur an die linke Ge-
hirnhälfte. Reine Textinserate dürften in

der Immobilienrubrik der Tageszeitun-
gen schätzungsweise einen Anteil von
70 bis 80 Prozent einnehmen. Das heißt
nicht, dass diese Anzeigenart schlecht
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◆ Bedürfnisse nach Selbstverwirkli-
chung: Idealismus, Selbstentfaltung,
Selbstverantwortung, Selbsterfüllung.

Je mehr Sie also in Ihrer Schlagzeile
und in Ihren Texten von Gewinn, Si-
cherheit, Vorsorge, Profit, Wohlergehen,
Erfolg, Ansehen, Selbstverwirklichung
etc. sprechen, desto erfolgreicher wer-
den Sie die „AIDA-Formel“ umsetzen. 

Neu, gut, schön und reich ist besser
Eigenschaftswörter und Tätigkeitswör-
ter dienen als Verstärker. 

Benutzen Sie möglichst viele Eigen-
schaftswörter wie neu, gut, schön, erfolg-
reicher, reich, besser, glücklich, frisch,
bekannter, höher, leichter, bunter, weiter,
und Tätigkeitswörter wie anregen, ge-
winnen, sparen, profitieren, zusagen, 
erhalten, investieren. Damit wird Ihr Text
schneller erfasst und verständlicher und
motiviert stärker zum Weiterlesen.

Welchen Nutzen, welche Vorteile bringt
Ihr Produkt? Was verkaufen Sie eigent-
lich?

Der Bedürfnis-Hierarchie nach 

Professor Maslow zufolge werden

Sie einen Menschen nur zum 

Handeln bewegen, wenn Sie ihm

aufzeigen, wie seine Handlung 

zu einer Befriedigung seiner 

Wünsche und Ziele (= Kaufmotiv)

führt.

Welches sind die wichtigsten Merkmale
Ihres Produktes? Schreiben Sie sich am
besten eine Liste mit den wesentlichen
Punkten auf. Sie können sich auch Fol-
gendes überlegen: 
◆ Welche Erleichterung bringt mein

Produkt dem Kunden? 
◆ Wofür sorgt es? 
◆ Was schafft es? 
◆ Was wird dadurch gefördert? 
◆ Was verhindert mein Produkt? 
◆ Was bringt mein Produkt? 
◆ Wofür hilft mein Produkt? 
◆ usw.
Stellen Sie diese positiven Merkmale
und den Nutzen Ihres Produktes/Objek-
tes in den Vordergrund, also zum Bei-

spiel: Sachwert, Inflationsschutz, Al-
tersversorgung, Sicherheit, Alleinlage,
Wertbeständigkeit, zweites Einkommen,
Erfolg, Ruhe, Lebensfreude, Wohlge-
fühl, eine Heimat, Anerkennung, Pres-
tige, Wohlstand usw. Lassen Sie den 
Leser unmittelbar erkennen und wissen,
welchen Nutzen und welche Vorteile er
durch Ihr Produkt gewinnt.

Denken Sie dabei an andere Branchen.
Die Kosmetikindustrie verkauft doch
auch keine Parfüms und einfach nur
Seife, sondern „Jugend“, „Frische“,
„gute Ausstrahlung“, „Anziehungs-
kraft“, „Erfolg“ und „Schönheit“. 
Die Zigarettenindustrie verkauft 
nicht blauen, gesundheitsschädlichen,
krebserregenden Rauch, sondern
„Abenteuer“, „Lagerfeuerromantik“,
“Männlichkeit“, „Freiheit“ und „Stär-
ke“. Die Kreditkartenunternehmen ver-
kaufen keine Plastikkarten, sondern 
„Sicherheit“ (kein Bargeld, geringe oder
keine Eigenhaftung, sofortigen Ersatz
etc.), „Prestige“ („Bezahlen Sie mit
Ihrem guten Namen.“, „Goldkarte ab 
einem bestimmten Einkommen“), 
„Bequemlichkeit“ („Mit dieser Karte
können Sie fast überall, fast alles kau-
fen.“ etc.).

Was verkaufen Sie? 
Kurze Sätze 

Zum Erfolg und zur Lesemotivation 
tragen auch kürzere Sätze bei. Als An-
haltspunkt nehmen Sie die Formel sie-
ben plus/minus zwei Wörter (7 +/- 2) 
als Informationsgröße für leicht ver-
ständliche Sätze. Eine Satzlänge von 
einundzwanzig plus/minus zwei Wör-
tern (21 +/- 2) wird als maximal zu-
mutbare Größe angesehen. Sätze mit
Wörtern darüber hinaus überfordern 
bereits den Leser. Die Lesebereitschaft
und das Interesse nehmen ab.

Bildliche Sprache 

Versuchen Sie sich möglichst bildhaft
auszudrücken, das erleichtert das Erfas-
sen des Textes und die Vorstellungskraft
wird angeregt. Beispiele: 
◆ ein atemberaubender Blick
◆ ein Ambiente mit besonderem Flair
◆ in entzückender landschaftlicher Lage

mit herrlicher Aussicht und Blick auf
die Berge 

◆ vor Ihrem offenem Kamin werden 
Sie den Alltag hinter sich lassen, 
völlig entspannen und ausruhen  [Im
m

oT
ra

in
® ]DIE

Makler-Ausbildung
Immobilien-
Fachvermittler/-in
(BaTB)

Mehr Umsatz?

Sie stellen ein,
wir bilden aus!

DER
Makler-Ausbilder
Detlev Schmidt

www.immotrain.de

Von der professionellen 
Akquisition mit einem 
kundenorientierten Marketing
und einer verkaufsaktiven 
Organisation zum 
zielsicheren Verkauf.

Die Ausbildung neuer Mitar-
beiter ist umfangreich und
zeitintensiv.

5 Module und ein 
qualifizierter Abschluss. 
Ihre Grundlage für 
zukünftige Verkaufserfolge.

geprüfter BaTB und 
BDVT-Trainer
Ihr Ansprechpartner für 
weitere Informationen.

fon (02103) 33 47 46

[ImmoTrain®]
Marketing und Verkaufstraining 

für die Immobilienwirtschaft
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und ein Gefühl von Wohlbehagen 
entwickeln

◆ eingebettet in eine bezaubernde Um-
gebung von Natur und Grün, werden
Sie hier in Ruhe dem Vogelgezwit-
scher lauschen

◆ in der Abendsonne sitzend, werden 
Sie Ihren prächtigen Garten und die
herrliche Umgebung genießen

Aufforderung zum Handeln 
Nachdem Sie beim Leser Aufmerksam-
keit, Interesse und einen Kaufwunsch
geweckt haben, muss der Interessent so-
fort erkennen, was er tun soll. Fordern
Sie ihn also zum Handeln auf. Je kon-
kreter, desto besser. Zum Beispiel: 
„Rufen Sie jetzt gleich Herrn Zuständig
an!“ Glauben Sie das sei Unsinn? Den-
ken Sie, es ist doch logisch, dass jemand
die Telefonnummer sieht, den Hörer in
die Hand nimmt und anruft. Das möchte
man wirklich glauben. Es ist jedoch
falsch! Zahlreiche Forschungen in die-
ser Richtung beweisen immer wieder: 
Je konkreter die Anweisung, desto
höher die Reaktion! 

Durch die Nennung des Ansprechpart-
ners mit Durchwahl nehmen Sie dem
Interessenten die Befürchtung, erst ein-
mal ein paar Dutzend Menschen er-
klären zu müssen, warum er sie behel-
ligt, um dann endlich mit dem zuständi-
gen Mitarbeiter verbunden zu werden.

Anruf für Herrn Wichtig
Sorgen Sie also dafür, dass „Herr Zu-
ständig“ oder „Herr Verantwortlich“
auch wirklich und allseits erreichbar
sind. Aussagen wie „Herr Wichtig“ ist
in einer Besprechung, ist außer Haus,
gerade zu Tisch, auf der Baustelle, auf
Termin oder dergleichen, sollte der An-
rufer auf keinen Fall, nicht einmal in
Ausnahmesituationen zu hören bekom-
men! Noch weniger angebracht sind
Aussagen wie: „Ich kenne mich zwar
nicht aus, weiß auch gar nicht, um was
es geht, aber einen Prospekt können wir
Ihnen schon schicken“, weil dies nichts
mit Verkauf, sondern, wie Sie bereits
wissen, mit Versandhandel zu tun hat.

Das i-Tüpfelchen wäre dann noch den
Anrufer zu fragen: „Ach so, wir haben
inseriert, wo denn?“ Bereiten Sie sich
professionell auf die Anrufer vor und
richten Sie sich entsprechend personell
darauf ein.

Wenn Sie bereits diese, im ersten Teil
vorgestellten grundlegenden Erkennt-
nisse beherzigen und Ihre Werbung da-
nach ausrichten, können Sie sicher sein,
dass Sie qualitativ hochwertigere Anzei-
gen und Prospektwerbung gestalten und
damit wesentlich mehr Erfolg erzielen.

Im zweiten Teil erfahren Sie mehr 
über die häufigsten Werbefehler 
und wie Sie diese zukünftig vermeiden
können.
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Herbert Kriechbaumer ist seit 14 Jah-
ren selbstständig mit Schwerpunkt
Verkauf und Vertrieb. Er ist Dipl.- Im-
mobilienwirt (IMI) sowie Fachwirt 
der Grundstücks- und Wohnungswirt-
schaft (IHK).
Als Inhaber der Firma Index Unter-
nehmensberatung e.K. betreut er als
Sachverständiger und Immobilien-
fachmann führende, namhafte Groß-
investoren und institutionelle Anleger
im Bereich Immobilien- und Portfolio-
management, insbesondere beim 
An- und Verkauf von Wohn- und Ge-
werbeobjekten.
Er ist Inhaber der Firma Dialog Semi-
nare, die u.a. Verkaufs-, Kommuni-
kations- und Gesundheitsseminare 
organisiert und durchführt. 

Herbert 
Kriechbaumer

Tipp: Anzeigen entwickeln
Wenn Sie Anzeigen nach der AIDA-
Regel texten, dann ist es hilfreich, sich
die Bausteine Aufmerksamkeit (A), 
Interesse (I), Kaufwunsch (D) und 
Aktion (A) auch grafisch vor Augen 
zu führen. 
Mit den vorhandenen Textsystemen,
meistens ist dies WORD für Windows,
können Sie für unterschiedliche Absät-
ze verschiedene Textfarben verwenden.
Ferner ist es möglich, für jeden Anzei-
gen-Baustein eine eigenständige For-
matvorlage zu verwenden. Schriftart
und Schriftgröße bleiben, zusätzlich
verwenden Sie jedoch die Farben Rot,
Orange, Grün und Blau für die Forma-
te. 
Schreiben Sie zuerst Ihre Anzeige, 
so, wie es Ihnen spontan einfällt. Die
Pflichtfelder mit Ihrer Firma und der
Telefonnummer können Sie separat
speichern und am Schluss einsetzen
(bei Word geht dies über Autokorrek-
tur). 
Wenn Ihr Text geschrieben ist, markie-
ren Sie die einzelnen Passagen und
weisen diesen die entsprechenden 
Formatvorlagen für „Attention“ (Auf-
merksamkeit), Interest (Interesse), 
Desire (Wunsch) und Action (Aktion)
zu. Nun begutachten Sie den Text und
erkennen sehr schnell, ob Sie jedem
Baustein genügend Aufmerksamkeit
geschenkt haben. 
Umgekehrt können Sie auch Schritt 
für Schritt vorgehen und zuerst mit der
Vorlage für „Attention“ Ihren Text ent-
wickeln, dann wechseln Sie zu „Inte-
rest“ und fügen Stück für Stück Ihre
Anzeige zusammen. Anschließend un-
tersuchen Sie diesen Text auf Satzbau
und Satzlänge, wie es im Beitrag be-
schrieben ist. Planen Sie die Zeit so,
dass Sie diesen Entwurf noch einmal
„überschlafen“ können. Oftmals fin-
den sich nach einer mehr oder minder
langen Denkpause noch wichtige
Ideen. 
Texten Sie dann mehr Anzeigen als 
Sie brauchen. Sie werden sich später
freuen, wenn Sie einiges auf Vorrat er-
arbeitet haben. Denn die besten Ideen
haben Sie garantiert dann, wenn noch
kein Interessent an „Ihrer“ Immobilie
gemeckert hat.
Zum Schluss sollten Sie den Text wie-
der auf die Standardfarbe Schwarz set-
zen, denn nachher kommt im Faxgerät
der Zeitung nur die Hälfte an.  

Psychologie der
Immobilien-Ver-
marktung
Dieses Buch bietet 
Ihnen die wichtigsten
Erkenntnisse der Ge-
hirnforschung, der
Kommunikation, der
Verkaufs- und Werbe-

psychologie und zeigt ausführlich die Zu-
sammenhänge zwischen diesen Bereichen
und dem erfolgreichen Immobilienver-
kauf. Sie erfahren, wie Sie Ziele und Be-
dürfnisse wecken und vor allem erfüllen. 

S 34,70 
Bestellung über die Fachbibliothek
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S pätestens dann, wenn Lage und Preis
einer Immobilie identisch sind, wird

diese Formel jedoch ad absurdum ge-
führt. In diesem Fall gilt es, die zu 
vermarktende Immobilie durch das 
Herausstellen ganz bestimmter Faktoren
zu differenzieren, d. h. aufzuzeigen, wie
sich dieses spezielle Objekt von denen
der Mitbewerber unterscheidet bzw.
welches Kriterium die Immobilie viel-
leicht doch einzigartig werden lässt.
Jede Gewerbeimmobilie bietet den 
selben Grundnutzen – Raum zum Arbei-
ten, Produzieren oder Lagern. Wenn die
Immobilien darüber hinaus auch noch
die gleichen funktionalen Zielgruppen
ansprechen – und dies ist oft durch
Branchenkonjunkturen definiert – 
dann wird der Wettlauf um den Kunden
zu einer reinen Preisfrage.
Um dies zu umgehen ist es entschei-
dend, eine Immobilie so zu präsentieren,
dass sie nicht nur den funktionalen Be-
dürfnissen der Zielgruppe entspricht,
sondern auch den emotionalen. Hierfür
bietet jede Immobilie eigene Ansatz-
punkte, denn genau darin liegt ein ent-
scheidendes Unterscheidungskriterium.
Jede Immobilie spricht andere emotio-
nale Bedürfnisse der Kunden an, die es
zu identifizieren und zu kommunizieren
gilt. Aus der Kombination der funktio-
nalen und der emotionalen Faktoren 
entsteht schließlich eine klare Positio-
nierung für die Immobilie.

Diese Positionierung wiederum muss
durch eine entsprechende Kreation 
umgesetzt werden. Damit wird das
kommunikative Surrounding für die 
zu vermittelnden Daten und Fakten ge-
schaffen, d. h. auf welche Art und Weise
und mit Hilfe welcher Maßnahmen sie
kommuniziert werden.
Die kreative Verpackung der Daten und
Fakten bewirkt, dass nicht mehr nur die
Frage nach dem Preis relevant ist, son-
dern die angesprochene Zielgruppe ent-
wickelt die Vorstellung, sich in dieser
Büroimmobilie auch wohl fühlen zu
können. Ein derartiges positives Gefühl
übt schließlich einen erheblichen Ein-
fluss auf die Entscheidungsfindung aus.

Jede Immobilie spricht andere 

emotionale Bedürfnisse der Kunden

an, die es zu identifizieren und zu

kommunizieren gilt. Aus der Kom-

bination der funktionalen und der

emotionalen Faktoren entsteht

schließlich eine klare Positionierung

für die Immobilie.

Wie man für Gewerbeimmobilien inner-
halb eines Wettbewerbsumfeldes, d. h.
mit ähnlicher Lage und funktional glei-

MICHAEL KAISER

Die richtige Immobilie
für jedes Bedürfnis

chen Zielgruppen, eine eigenständige
Positionierung aufbaut, wird nachfol-
gend anhand von drei Fallbeispielen 
demonstriert.

1. Das „Grand Bateau“, Düsseldorf
Ein Bürokomplex im Düsseldorfer Ha-
fengebiet, am Eingang der sogenannten
„Kreativmeile“, geplant von dem fran-
zösischen Architekten Claude Vasconi,
realisiert in drei Bauabschnitten.

2. Das „DOCK 13“, Düsseldorf
Ein alter Getreidespeicher wird zu einer
Hotel- und Büroimmobilie umgebaut,
am Medienhafen auf einem ehemaligen
Kai gelegen.   

Auf die Frage, wie eine Immobilie eigenständig im direkten bzw. indirekten 
Wettbewerbsumfeld positioniert werden kann, antworten alteingesessene Immo-
bilienmakler oftmals mit einer alten Makler-Weisheit, die da lautet: Für den 
Erfolg einer Immobilie sind 3 Punkte entscheidend: 1. Lage, 2. Lage, 3. Lage.
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3.  Das „GLOCKHAUS“, Düsseldorf
Eine Büroimmobilie in unmittelbarer
Nähe zum Messe- und Congress Zen-
trum in der Georg-Glock-Straße, klassi-
sche Architektur, transparentes Gebäude-

konzept, individuelle Büroaufteilung
möglich.
Die Zielgruppen für diese drei Objekte
wurden von den Auftraggebern definiert
(s. Tabelle oben).
Aus diesem Grunde entwickelte die auf
Immobilienwerbung spezialisierte Wer-
beagentur dietzzwo aus Köln nach Ana-
lyse der Objekte und Standorte für jedes
Objekt eine differenzierende Positionie-
rung. Anschließend definierte das dietz-

zwo-Team für die jeweilige kreative Um-
setzung eine sogenannte Copy-Plattform.

Auf Basis dieser Copy-Plattformen 
erhielt die Immobilie zunächst einen 
Namen und es wurde ein Objektlogo 
gestaltet. 

Um diese Basiselemente herum wurden
die weiteren Kommunikationsmaßnah-
men entwickelt und – vom Bauschild bis
zum Prospekt – durchgängig und konse-
quent angewandt. So entsteht für die an-
gesprochenen Zielgruppen ein Gefühl für
den Charakter der einzelnen Objekte.

Fazit
Jede Immobilie besitzt Alleinstellungs-
merkmale. Meist sind diese aber nur für
eine bestimmte Zielgruppe relevant, 
da es sich oft um sogenannte „weiche
Faktoren“ handelt.

Dennoch bietet die Nutzung dieser emo-
tionalen Ebene zusätzliche Chancen in-
nerhalb des Vermarktungsprozesses.
Entscheidend dabei ist jedoch, dass sich
alle an der Vermarktungsstrategie Betei-
ligten mit der definierten Positionierung
für das Objekt identifizieren, um sie so
gemeinsam umsetzen zu können. 
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Michael Kaiser, Geschäftsführer
dietzzwo, werben für marken, Köln
Die in Köln ansässige Werbeagentur
dietzzwo, gegründet am 01.01.2000
von Roland B. Dietz und Michael 
Kaiser, ist spezialisiert auf Marken-
und Immobilienwerbung. 
Neben der umfassenden fachlichen
Information ist die emotionale Ebene
für ditzzwo immens wichtig: Zum 
einen soll den Objekten, für die ge-
worben wird, eine Identität gegeben
werden, zum anderen soll der Kunde
sich mit der Agentur und der vertre-
tenen Strategie „wohl“ fühlen. Auf
diese gleichwertige Gewichtung von
Fakten und Gefühlen vertrauen u. a.
Eureal, Hochtief, Viterra
Wohnpartner, Codic, Acado und 
Horten.

Michael Kaiser

M A R K E T I N G

Grand Bateau Dock 13 Glockhaus

Positionierung Die intelligente Geschäftsadresse Die maritime Büroimmobilie, die Die hochwertige Büroimmobilie
Tradition und Moderne vereinigt für Unternehmer, die wissen, was 

sie brauchen und mitgestalten 
wollen

Zielgruppe Telekommunikation Kreativ-Branche Dienstleister
Beratungsunternehmen New Economy Telekommunikation
EDV / Multimedia Beratungsunternehmen Beratungsunternehmen
Finanzdienstleister EDV / Multimedia EDV / Multimedia

Benefit Konzentration auf Die repräsentative Büroimmobilie Der Nutzer kann das Büro speziell
erfolgreiches Arbeiten mit Flair und außergewöhnlicher auf seine Anforderungen hin

Infrastruktur mitgestalten und erhält dadurch
einen optimalen Standort

Reason why Die intelligente Planung und Architektur und Lage sowie die Die Gebäudekonzeption wurde
Architektur Anbindung an ein internationales auf höchste Flexibilität ausgerichtet

Business-Hotel

Kommuni- Schaffung eines kreativen und Aufbau eines plakativen und Aufbau eines unverwechselbaren
kations-Ziele kommunikativen Images kreativen Erscheinungsbildes sympathischen Erscheinungsbildes

Frühzeitige Schaffung eines Penetration der direkten Wasserlage Penetration des Exklusivnutzens
hohen Bekanntheitsgrades für Schaffung einer Kauf-Präferenz „Flexibilität“
die Objektmarke und die Aufbau eines kontinuierlichen Schaffung einer Kauf-Präferenz
Adresse Dialogs mit Interessenten Aufbau eines kontinuierlichen 
Penetration des Exklusivnutzens Dialogs mit Interessenten
Aufbau eines kontinuierlichen
Dialogs mit Interessenten

Tonality intelligent, überraschend überraschend, kreativ, modern unkompliziert, emotional
informativ, auffordernd unkonventionell aktivierend
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D ie primären Wahrnehmungsorgane
der Menschen sind ihre fünf Sinnes-

organe. Jeder kennt sie. Wir sehen,
fühlen, hören, tasten und riechen unsere
Umwelt. Tor Norretranders hat in sei-
nem Buch „Spüre die Welt“ dargestellt,
dass über unsere Sinne unvorstellbar
viele Informationen pro Sekunde wahr-
genommen werden. 
Das Auge nimmt zum Beispiel 10 Mil-
lionen Bits/Sek. auf, die Haut 1 Million,
das Ohr und der Geruchssinn 100.000,
und der Geschmackssinn 1000 Bits 
pro Sekunde. Doch jeder Mensch hat so
seine Sinnesstärke. Manche Menschen
sind äußerst geruchsempfindlich und
rümpfen schnell die Nase, während ihre
Mitmenschen sich noch ganz wohl
fühlen. Andere reagieren sehr sensibel
auf laute Musik, was zum Beispiel ihr
Nachbar und Techno-Fan überhaupt
nicht verstehen kann. Wieder andere
können mit ihren scharfen Augen
schneller das gesuchte Auto entdecken
als der verzweifelte Besitzer. 

Unterschiedliche Kanäle
Diese alltägliche Tatsache, dass jeder
Mensch seine Sinnesstärke hat, wird
noch viel zu wenig in der Werbung von
Immobilienprofis berücksichtigt. Die
Beschreibung einer Immobilie wird 
sehr häufig nur an optischen Merkma-
len aufgehängt mit dem Ergebnis, dass
auch nur die Menschen unmittelbar 
angesprochen werden, bei denen der
Sinnesschwerpunkt das Sehen ist. 
Für Exposés mögen neutrale bzw. ge-
mischte Formulierungen der optimale
Mittelweg sein, denn sie werden indi-
viduell verschickt, bevor wir den Sinnes-
typ des Interessenten sicher kennen.
Doch bei den Anzeigentexten können
wir flexibel auf die verschiedenen Wahr-
nehmungstypen eingehen. Alle paar Wo-
chen könnte die Anzeige umformuliert
werden – immer mit einem anderen

Sinnesschwerpunkt. Diese Marketing-
strategie hat einen doppelten Vorteil:
zum einen gewinnen die Leser nicht den
Eindruck, dass man auf einer (womög-
lich noch mit Mängeln „ausgestatteten“)
Immobilie sitzen bleibt, sondern vermu-
ten interessante Neuzugänge. Zum 
anderen werden immer wieder andere
Menschen mit ihren unterschiedlichen
Sinnesstärken angesprochen. 

„Wir sehen die Welt nicht so, wie sie

ist, sondern so, wie wir sie sehen

wollen.“ (Stephen Covey)

Wahrnehmung ist nicht nur eine Frage
der individuellen Sinnesstärken, son-
dern auch des persönlichen Blickwin-
kels. Ein Sprichwort sagt: Jedem Tier-
chen sein Plaisierchen. Und dieses
Sprichwort sagt nichts anderes, als dass
jeder individuell geprägte Vorlieben und
Abneigungen hat. Diese Erkenntnis ist
für Immobilienmakler besonders wich-
tig, denn in diesem Geschäft trifft selten
nur eine Einzelperson die Verkaufsent-
scheidung. Bei Häusern ist häufig eine
ganze Familie in den Entscheidungspro-
zess verwoben. Ausschlaggebend ist
meistens die Ehefrau. Doch gegen den
Willen von Ehemann und Kindern geht
gar nichts. 

Wie funktioniert so ein unterschiedli-
cher Blickwinkel? Nehmen wir als Bei-
spiel das Bild einer Dame mit Hund, 
die vor einer Immobilie spazieren geht.
Stellen wir vor dieses Bild eine Familie
und fragen jeden Einzelnen, was er
spontan auf diesem Bild wahrnimmt.
Die Mutter sieht den teuren Pelzmantel,
die kostbaren Ohrringe und die elegante
Handtasche, die viel Geld vermuten 
lässt. Für den Vater indes spielt die 
kurvenreiche Figur dieser Dame eine
weitaus größere Rolle. Die Kinder in-
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DETLEV SCHMIDT

Marketing und 
Wahrnehmung
Ziel jeder Werbemaßnahme ist, dass ein Produkt von möglichst vielen Menschen
wahrgenommen wird. Doch Menschen nehmen sehr unterschiedlich wahr.

teressieren die Beobachtungen ihrer El-
tern überhaupt nicht. Worauf sie schau-
en, ist der süße Hund und vielleicht auch
der Fuchspelz um den Hals dieser Frau.

Aussortieren
Ein Bild – sehr unterschiedlich wahrge-
nommen und damit auch sehr verschie-
den bewertet. Die ersten Voreingenom-
menheiten gegenüber dem Haus im
Hintergrund wurden hiermit grundge-
legt. Diese unterschiedliche Wahrneh-
mung wird auch selektive Wahrneh-
mung genannt. Jeder Einzelne hat einen
„Filter im Kopf“, der aussortiert, was
sofort bewusst wahrgenommen wird,
und was direkt in irgendeiner „Schub-
lade“ des Gehirns abgelegt wird, ohne
dass es der Mensch bemerkt. 

Die Hauptaufgabe des Gehirns liegt im
Aussortieren. Diese Filterfunktion läuft
unbewusst ab. Und sie hat eine wichtige
Funktion: sie schützt uns vor der Flut
von Eindrücken, die uns sekündlich
überfällt. Hätten wir diesen Filter nicht,
würden wir wahnsinnig, denn immerhin
nehmen wir pro Sekunde mehr als 10
Millionen Bits auf. 

Das kann keiner verkraften. Doch was
filtert unser Gehirn aus und was erlaubt
es uns, wahrzunehmen? Diese Filterung
unterliegt grundsätzlich den Informatio-
nen unserer Gene. Z. B. laufen wir bei
Gefahr instinktiv schnell weg und über-
legen nicht lange. Vielleicht spielen un-
sere Gene noch eine viel weitergehende
Rolle in unserem Leben, aber so genau
wissen wir das noch nicht. 

Tatsache ist, dass die Menschen ihre
prägenden Erfahrungen schon ganz früh
in ihrem Leben, während der ersten drei
Lebensjahre im Elternhaus, machen.
Was gut ist, was schlecht ist – was sich
gehört, was nicht, wird ganz am Anfang
des Menschenlebens festgelegt und
prägt unsere Wahrnehmung gewaltig.
Was nicht sein darf, wird häufig genug
verdrängt. Stephen Covey, der bekannte
Führungs-Coach und Autor, sagte ein-
mal: „Wir sehen die Welt nicht so, wie
sie ist, sondern so, wie wir sie sehen
wollen.“ Und wir wollen sie so sehen,
wie sie unserer Erfahrung nach richtig
und angenehm ist. 

Für Immobilienspezialisten ist es daher
wichtig, nie zu vergessen, dass auch die
Immobilienträume ihrer Interessenten
immer einer unbewussten Filterung un-
terliegen, die wiederum auf individuell
gemachten Erfahrungen beruht. 
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Wer eine persönliche Atmosphäre auf-
bauen und etwas über die jeweilige 
Familiengeschichte in Erfahrung bringen
kann, erhält wertvolle Informationen
über die individuellen Prägungen seines
Kunden, und d. h. gute Kaufargumente.

Filtern
Vielleicht wäre alles einfacher, wenn 
die guten Kaufargumente immer auf der
rationalen Ebene liegen würden. Doch
dem ist nicht so. Ungefähr 85 Prozent
aller Entscheidungen treffen wir 
Menschen rein gefühlsmäßig. Erst an-
schließend werden sie rational gerecht-
fertigt. Gute Gründe werden also vor-
geschoben für eine rein emotionale 
Entscheidung. Das gilt auch für die
Käufer von Immobilien. Am Ende 
steht immer die rationale Rechtferti-
gung für eine emotional getroffene
Kaufentscheidung. Und Emotionen
speisen sich aus Bildern.

Verkaufsgespräche können dynamisch
gestaltet werden, aus der Situation her-

aus. Exposés sind dagegen erst ein-
mal festgeschrieben. Daher sollte

ein gutes Exposé zwei Aufgaben
erfüllen: zum einen die klare

funktionale Darstellung der
Objektbeschreibung nach der

Makler- und Bauträgerver-
ordnung, und zum anderen

soll es aber auch auf der
emotionalen Ebene den 

verkäuferischen An-
spruch unterstützen.

Auch beim Exposé gilt
es, durch gezielte For-

mulierungen „Bilder im
Kopf“ beim Interessenten
zu wecken.

Beweisen
Die Emotionen spielen bei den 

Verkaufsgesprächen eine sehr viel
größere Rolle. Nicht die Größe, Lage

oder der Kaufpreis einer Immobilie 
bestimmen, ob aus einem potenziellen
Interessenten ein Käufer wird, sondern
das „Kino im Kopf“, das sich bei ihm
während der Verkaufsgespräche ab-
spielt. Eine gut erzählte Geschichte um
ein Haus wird gerne gehört, besonders
dann, wenn sie ihm Bilder eines schö-
nen Lebens vermitteln – mit allen
Höhen und Tiefen, die so zum Leben
mitgehören. Auch Mängel bei einem
Immobilienangebot können ihn dann
von der Entscheidung für das „Haus 
seines Lebens“ nicht abhalten – wenn
eben die emotionalen Bilder stimmen,
die bei ihm durch ein gutes Verkaufs-
gespräch stimuliert werden. 

Bebildern
Emotionen zu vermitteln, d. h. Bilder 
im Kopf, ist nicht einfach. Nicht jeder
hat mit individuell ausgerichteten emo-
tionalen Verkaufsargumenten Erfahrung.
Es ist aber möglich, Erfahrungswerte zu
gewinnen, indem man (erfolgreiche)
Verkaufsgespräche protokolliert. Da-
durch gewinnt man ein Raster guter Ar-
gumente, die die emotionalen Gründe
für eine Entscheidung verdeutlichen.
Nehmen wir den Bereich des Bauträger-
geschäfts. Zehn Einfamilienhäuser 
sollen verkauft werden. Drei bis vier
Kunden haben schon zugegriffen und
unterschrieben. Bei der Analyse der Ver-
kaufsgespräche bis zum Abschluss lässt
sich möglicherweise ein gemeinsamer
Nenner finden, warum die Kunden sich
für diese Häuser entschieden haben.

Dieser Nenner ist das Argument, dass 
in den Anzeigen für die Einfamilien-
häuser auftauchen könnte oder bei den
zukünftigen Gesprächen eine wichtige
Rolle spielen sollte. 

Ein guter Verkäufer ist ein aufmerksa-
mer Beobachter. Er schaut sich seine
Gesprächspartner genau an. Welche
Sinnesstärken haben sie? Wie sind sie
geprägt und was ist ihnen in ihrem 
Leben grundsätzlich wichtig – also wie 
selektieren sie in ihrer Wahrnehmung?
Alles Fragen, die ein aufmerksamer 
Beobachter und interessierter Ge-
sprächsführer bald beantworten und 
auf die er reagieren kann. 

Vermarkten
Die unterschiedlichen Wahrnehmungs-
schwerpunkte von Menschen sollten
ganz von Anfang an in das Marketing-
konzept von Immobilienprofis ein-
fließen. 

Grundsätzlich gilt, gutes Marketing 
ist der Verkauf vor dem Verkauf. 
Gerade in Zeiten des Käufermarktes 
ist es erforderlich, sich mit diesem 
Thema intensiv zu beschäftigen. 
Professionelles Marketing auf emo-
tionaler Ebene ist der direkte Draht 
zu Ihren Interessenten!

32

M A R K E T I N G

www.IMMOBILIEN-PROFI.de

Sehen
10 Millionen bits/sek.

Hören
100 Tausend bits/sek.

Tasten/Fühlen 
1 Million bits/sek.

Schmecken
1 Tausend bits/sek.

Riechen
100 Tausend bits/sek.

© WS

Wahrnehmungskanäle

Wahrnehmung über unterschiedliche
Sinnesorgane führt zu unterschiedlichen
Werten. 

Fachwirt in der Grundstücks- und
Wohnungswirtschaft, geprüfter BDVT-
Trainer und Vize-Präsident des BaTB
(Bundesverband ausgebildeter Trainer
und Berater).
Seit mehr als 20 Jahren in unter-
schiedlichen Bereichen der Immo-
bilienwirtschaft tätig. Schwerpunkte:
Vertrieb von Wohnimmobilien, 
Ausbildung von Immobilienmaklern. 
Arbeitet seit 1996 als Trainer für 
Marketing- und Verkaufstraining für
die Immobilienwirtschaft.
Kontakt zum Autor:
www.immotrain.de 
oder per E-Mail: 
detlev.schmidt@immotrain.de

Detlev Schmidt
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P R O F I S

WERNER BERGHAUS

18 Notarbesuche in 
3 Monaten

A ls Patricia Michelberger im letzten
Jahr als Maklerin startete, blickte sie

bereits auf eine erfolgreiche Tätigkeit als
Geschäftsführerin in einem Immobilien-
unternehmen zurück. Diese Karriere
wurde nur zu Gunsten einer anderen Kar-
riere in Einkauf und Produktentwicklung
eines international tätigen Markenar-
tiklers für einige Jahre unterbrochen.  

Im Sommer 2000 sollte es also nach
längerer Abstinenz wieder los gehen,
und Patricia Michelberger hatte sich ei-
niges vorgenommen. Eine Ausbildung
bei der Deutschen Immobilienakademie
in Freiburg wurde erfolgreich absol-
viert, um Fachwissen wieder auf den
neuesten Stand zu bringen. Eine Auf-
frischung der Praxiserfahrung addierte
die Tätigkeit als freie Mitarbeiterin im
Vertrieb eines Maklerunternehmens.  

Damit schienen die Vorraussetzungen 
in Sachen Fach- und Verkaufswissen gut
erfüllt. Ferner fehlte es nicht an Begeis-
terung für die Rückkehr in die geliebte
Immobilienbranche, und Patricia Mi-
chelberger hatte sich keineswegs vorge-
nommen zu kleckern, wenn sie klotzen
kann. 

Von der Wirkung zur Ursache
Mit aufwendigen Anzeigen gelang es
ihr, Interessenten zu mobilisieren, und
schon nach kurzer Zeit waren wöchent-
lich vierstellige Portobeträge notwen-
dig, um die zahlreichen Exposé-Wün-
sche zu erfüllen.

„Ich hatte mein Geschäft wieder so be-
gonnen, wie ich es gelernt hatte,“ blickt
Patricia Michelberger heute zurück.
„Anzeigen schalten, Exposés zustellen
und abwarten, was passiert.“ 

Es passierte nicht viel, denn zum
Jahresende hatten gerade einmal neun
Immobilien den Eigentümer gewechselt.
(Nt/M11,5) – nicht viel; und erst recht
zu wenig, wenn man die Kosten gegen-
rechnet.) 

Als entscheidende Erkenntnis steht

jedoch fest, dass durch exzessiven

Exposéversand kein Umsatz zu 

erzwingen ist.

Was nun passiert, haben wir schon
mehrfach an ähnlichen Praxisbeispielen
skizziert. Da ist ein Makler oder eine
Maklerin, an Erfolg gewöhnt, ehrgeizig
mit großen Zielen und einer guten 
Portion Selbstvertrauen. Alle Signale
stehen auf Grün und trotzdem läuft es
nicht so richtig. Das Geschäft macht 
immer weniger Spaß und es herrscht 
das latente Gefühl, man könne es doch
besser machen, dass es auch anders 
gehen muss. 

Während dann andere die Konjunktur
beklagen, gehen Profis den Auswirkun-

gen nach, um an die Ursachen heranzu-
kommen. Auch Patricia Michelberger
machte sich auf die Suche nach der Lö-
sung. So gehört nicht viel kaufmänni-
sches Know-how dazu, darauf zu tippen,
dass Umsatz und Aufwand bei Patricia
Michelberger in Schieflage geraten
sind. Aber was würde passieren, wenn
bei gleicher Strategie nur der Werbeauf-
wand zurückgefahren wird? Solange 
die Gesamtstrategie keine Änderung 
erfährt, würde weniger Werbung nur
weniger Umsatz erzeugen. 

Die Wende
Als entscheidende Erkenntnis steht je-
doch fest, dass durch exzessiven Expo-
séversand kein Umsatz zu erzwingen ist. 

Durch eine Empfehlung Dritter wurde
sie auf die Immobilien-Profi Videos
aufmerksam und bestellte sich die ers-
ten Cassetten kurz nach der Jahreswen-
de und den Rest zügig wenige Wochen
später. Anschließend leitete Patricia Mi-
chelberger die Wende ein und reduzierte
als erste Maßnahme den Exposéversand
auf Null. 

An den Exposéversand habe sie schon
vorher nicht mehr geglaubt, sagt Patricia
Michelberger, was ihr fehlte, war eine
Alternative. Diese fand sie in den Immo-
bilien-Profi-Videos, insbesondere die
Fragetechnik beim telefonischen Erst-
kontakt wurde „zu einer Offenbarung“. 

Prohibition
Die Konsequenz der Exposé-Prohibition
wäre, dass Interessenten nun der klassi-
sche Arbeitstermin im Maklerbüro „ver-
kauft“ werden muss. Dieser „Arbeitster-
min“ verfolgt im Immobilienverkauf das
Ziel, im persönlichen Gespräch mit In-
teressenten möglichst viel über deren
Ziele zu erfahren. Dann erst, wenn diese
Kenntnisse möglichst präzise vorliegen,
sollte nach einer angemessenen Frist
(siehe Seite 18) die Besichtigung 
nachfolgen.   

Umsatzsteigerung um 400 Prozent, Kostensenkung um ca. 70 Prozent

Architektur - und Produktvisualisierung

BUCHMÜLLER      GMBH
R

VISUALISIEREN

PRÄSENTIEREN

M O T I V I E R E N

Fördern Sie Ihren Immobilienverkauf !
Ansprechende Verkaufsprospekte erfordern
stimmungsvolle Darstellungen.
Wir produzieren seit über 10 Jahren
Perspektiven, Grundrisse, Lagepläne und
liefern hochwertige digital gedruckte
Prospektauflagen gleich mit.

Gerne unterbreiten wir Ihnen unser Angebot
für Ihr aktuelles Projekt. Senden Sie uns einfach
Ihre Bauantragspläne im M 1:100. Sie erhalten
kostenlos unser Preisangebot und Infos zur
bundesweiten Auftragsabwicklung.

Goldstr. 6a · 42697 Solingen · Tel. 02 12 - 23 250 - 0 · Fax 23 250 - 55 · www.3d-gmbh.de

1 Nt/M = Notartermin pro Monat
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Das Ziel „persönlicher Termin“ wird
aber durchkreuzt vom Exposéversand,
weil dies dem Interessenten kein Motiv
liefert, sich mit einem Makler zu unter-
halten. Wenn man angeblich alles auf
dem Postwege erfahren kann (mittler-
weile gehen einige Makler sogar auf 
E-Mail-Exposés über), warum dann die
Mühsal beim Makler?

100 Anrufe / Tag
Jede Alternative ist demnach besser als
der apathische Exposéversand. Patricia
Michelberger entschied sich – auch an-
gesichts von 100 Anrufen pro Tag – 
für das telefonische Analysegespräch.
Sie erarbeitete sich einen aufwendigen
Fragebogen, der recht exakt die Infor-
mationen zu Tage fördert, die vor einer
Besichtigung vorliegen müssen. Noch
heute wundert sie sich, mit welcher Prä-
zision sie aus diesen Angaben die richti-
gen Informationen bezieht.

Und diese Informationsquelle sprudelt
eifrig. „Wenn man mit ehrlichem Inte-

resse fragt, erzählen einem die Leute 
alles“, hat Patricia Michelberger festge-
stellt.  
Dieses telefonische Interview dauert
meist etwa 10 bis 15 Minuten und bein-
haltet alle wichtigen Daten. Wo ist die
Arbeitsstelle? Sind Schule oder Kinder-
garten gefordert? Was ist wichtig, weni-
ger wichtig, kaufentscheidend oder nur
auf der Wunschliste? Wie steht es um
die Finanzierung? Wo sind Kompromis-
se möglich?
„Es gibt nichts Schlimmeres, als einem
Interessenten das falsche Objekt zu zei-
gen,“ bemerkt Frau Michelberger im
Gespräch. „Der folgt Ihnen nachher
nicht mehr.“ Der Interessent hat dann
jedes weitere Vertauen in die Maklerar-
beit verloren. So zeigt sich die Bedeu-
tung des Analysegesprächs auch in der
negativen Konsequenz. Die positiven
Aspekte sind, dass Patricia Michelber-
ger meist im ersten Anlauf zum Ab-
schluss kommt und dass ihr dies auch
bei Objekten gelingt, die andere Makler
seit 12 Monaten vergeblich „anbieten“.

Nach drei Monaten Einarbeitung und
Studium der Immobilien-Profi Videos
ging es für Patricia Michelberger steil
bergauf. Nach drei verkauften Objekten
im ersten Quartal, war es im zweiten
Quartal schon doppelt so viel und das
dritte Jahresviertel setzt eine vorläufige
Rekordmarke von 18 Abschlüssen
(NT/M 6!). 

Die ursprünglichen Kosten des Vorjah-
res sind zeitgleich durch den Verzicht
auf Exposéversand und Einschränkung
der Anzeigenwerbung auf ein Drittel 
geschrumpft.

Fazit
Solche Erfolge fallen allerdings nicht
vom Himmel, sondern sind das Ergeb-
nis harter Arbeit. Bei Patricia Michel-
berger sind dies zur Zeit 14 Stunden an
sieben Tagen pro Woche. Allerdings be-
steht jederzeit die Alternative, einen,
zwei oder drei Notartermine pro Monat
gegen Freizeit einzutauschen.  
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Immobilienmakler!
Sie wollen Ihr Unternehmen aufbauen und vorhandene Kapazitäten
besser nutzen!

HomeLife Deutschland

> hat ein erfolgreich eingesetztes und in der Branche 
konkurrenzloses Marketingkonzept zur Beschaffung von
Kunden und Angeboten

> bildet Ihre Mitarbeiter aus – ohne Zusatzkosten

> bietet Zugang zur weltweiten HomeLife-Datenbank Internet
und immer aktuelle Immobilienkataloge

> und vieles mehr, das Ihre Leistungsfähigkeit fördert, Ihre
Kompetenz unterstützt, Sie in die Lage versetzt, jede 
Geschäftsmöglichkeit zu nutzen, und Ihren Bekanntheits-
grad in Ihrer Region erhöht.

Nutzen Sie dieses Zukunft weisende Unternehmenskonzept.

Fordern Sie Informationen an:
HomeLife Deutschland

General Manager 
Dipl.Ing. (FH) Joachim Stötzner

Ludwigstraße 21 · 09113 Chemnitz

Telefon: 0371 – 336 41 48
Telefax: 523 14 12

e-mail: GMHomeLife@aol.com 
Internet: www.homelife.de

K A R R I E R E N

Engel & Völkers Lizenzbereich · Stadthausbrücke 5 · 20355 Hamburg
Telefon 040-36 13 10 · Telefax 040-36 13 12 22 · www.engelvoelkers.de

Das könnte das Geschäft 
Ihres Lebens werden.

Ihre Selbstständigkeit liegt vor Ihrer Tür. Denn wir suchen,
als einer der führenden Makler für hochwertige Immobilien,
Lizenzpartner in ganz Deutschland. Sie arbeiten eigenver-
antwortlich als Unternehmer. Dabei werden Sie von uns mit
einem eigenen Shop und allem Know-how ausgestattet, die
Ihren und unseren Erfolg ausmachen. Interesse? Grund 
genug, mit uns ins oben abgebildete Geschäft zu kommen -
und anzurufen.
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Epilog
Es geht in der Reihe „Nt/M“ nicht dar-
um, die Notarfrequenz auf immer neue
Rekordhöhen zu treiben, sondern Profis
zu präsentieren, die ihre eigene Kon-
junktur machen. „Es gibt immer eine
Marktkonjunktur und eine Firmenkon-
junktur“, sagte Hans-Jürgen Joswig

beim Meeting2001 in Stuttgart. Ersteres
beschert allen Marktteilnehmern mal
mehr, mal weniger Umsatz. Für die Fir-
menkonjunktur sind die einzelnen selber
verantwortlich. Der größte Umsatzkiller
sind die selbstaufgestellten Denkblocka-
den. Erfolgreiche Makler berichten,
dass Kollegen, wenn sie von erfolgrei-
chen Geschäften hören, nach Gründen
für die eigene Flaute suchen und Ausre-
den für den Erfolg der anderen suchen.

Es gibt sicherlich lokale Unterschiede,
es liegt auch zur Zeit ein Nord-Süd-Ge-
fälle vor, aber wie viel Prozentpunkte
soll das denn ausmachen?

Auch mit 33% weniger Umsatz müsste
Patricia Michelberger noch wöchentlich
zum Notar. Die eventuell vorhandene
Krise auf dem Immobilienmarkt macht
jetzt aber die Unterschiede deutlich.
Denn Profis legen im Umsatz zu,
während die anderen über alternativen
Broterwerb nachsinnen. Fakt ist: In
kaum einer Branche hat der Einzelne
mehr Potenzial als in der Immobilien-

branche. Zudem ist mindestens die
Hälfte des Marktes noch nicht erschlos-
sen (siehe Seite 48).

K A R R I E R E N
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Wir bauen auf
Ihre Motivation.

Sie bauen auf
unsere Erfahrung.

Town & Country ist ein bundesweit tätiges Unternehmen 
in dem Segment der schlüsselfertigen massiven Ein- und
Zweifamilienhäuser. Wir unterscheiden uns von anderen
Anbietern durch ein besonderes Preis-Leistungsverhältnis
und innovative Ideen im Servicebereich. 
Mit unseren Partnern in weiten Teilen Deutschlands 
haben wir in den letzten Jahren mit starkem Wachstum
unsere eigene Konjunktur gemacht.

Mit Ihnen alsVertriebs-Partner
möchten wir weitere Regionen erschließen.

Sie suchen ein starkes Konzept und wollen Ihre Markt-
position entscheidend verbessern.
Erfahrungen im Verkauf und in der Immobilien- und
Finanzdienstleistungsbranche sind von Vorteil.

Wir bieten Ihnen ein komplettes Verkaufs- und
Servicekonzept und alle Vorteile eines professio-
nellen Netzwerkes sowie ungewöhnliche 
Erfolgsaussichten und Topprovisionen.

Sprechen Sie noch heute mit unse-
rem Vertriebsleiter für Deutschland,
Heiko Placht.
Telefon: 0800 / 0179500

20.000
Kooperations-
Partner
ab1.000,- DM

IN MEDIAS RES

in medias res

Das telefonische Analysegespräch
ist eine Alternative zum persönli-
chen Arbeitstermin. Der Vorteil liegt
darin, dass auf diesem Wege mehr
Gespräche geführt werden können
und das die Anrufer eher dazu bereit
sind, als zum direkten persönlichen
Kontakt. Ein Nachteil dabei ist, dass
man das Gespräch nur mit einer
Person führen kann. So kann es
dann passieren, dass man der Ehe-
frau die perfekte Immobilien vor-
stellt, während der Ehemann be-
harrlich den Kopf schüttelt. 

IN MEDIAS RES

Patricia Michelberger 
beim Immobilien-Profi-

Meeting 2001

… und ab Heft 22 

„Kooperationsbörse für

Finanzierungspartner“

Info? – Tel: 0221 - 278 6000 oder www.immobilien-profi.de
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D ie Planung, Konzeption und Ver-
marktung von Bauträgerprojekten

war bislang eine spannende Angelegen-

heit für die Verantwortlichen. Denn die
Frage, ob alle Risiken bedacht wurden,
ob das Vorhaben architektonisch ange-

Mit dem N-BAX® auf 
Erfolgskurs
Die erste Methode zur bedarfsgenauen Planung, Vermarktung und 
Risikobewertung für Wohnbauprojekte

B A U T R Ä G E R
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messen geplant oder für die richtige
Zielgruppe vermarktet wurde, konnte
meist erst beantwortet werden, wenn die
letzte Einheit verkauft war. Initiatoren
oder Finanzgeber gingen stets ein mehr
oder minder hohes Risiko ein, welches
nur durch Routine und Erfahrung leicht
gemindert werden konnte. 

Dieses Restrisiko für Bauträger wird
nun durch den „Baupotenzial-Index“
(N-BAX) zunichte gemacht. „Mit haar-
scharfer Analyse, ausgeklügelter Syste-
matik und geballtem Know-how gegen
die Krise im Wohnbau”, lautet der An-
satz des iiB (Institut Innovatives Bauen),
geleitet von dem promovierten Bau-
Ingenieur Dr. Peter Hettenbach. 

Erstmalig werden mit der Ziel-

gruppen-Analyse detaillierte und

aufwendig ermittelte Marktkennt-

nisse zu Preisen zur Verfügung 

gestellt, die eine Nutzung auch in

kleinen Bauprojekten ermöglicht.

Damit liegt die Antwort auf viele Bauträ-
gerfragen auf dem Tisch: der N-BAX®

(Neu-Baupotenzial-Index), der auf Basis
einer kombinierten Vorortanalyse und 
einem datenbankbasierenden Markt- und
Risiko-Management Modell ermittelt
wird und sich gleichermaßen an alle Bau-
träger, Immobilien- und Finanzdienst-
leister richtet. Im einzelnen misst sich der
N-BAX nach folgenden Faktoren: 

Mit Zielgruppen-Architektur 
Markterfolge schaffen 
Eine Säule des N-BAX® wurde durch
die Kooperation des iiB mit der renom-
mierten GfK AG (Gesellschaft für 
Konsumforschung), eines der weltweit
führenden Marktforschungsunterneh-
men mit Sitz in Nürnberg geschaffen.
Die GfK stellte umfangreiches und de-
tailliertes Know-how über Basis-Ziel-
gruppen zur Verfügung. 

Basierend auf den GfK-Vorgaben erar-
beitete das iiB ein maßgeschneidertes
Vorgabenprofil zur Zielgruppen-Archi-
tektur. Hierbei werden insbesondere so-
ziologische, soziographische und sozio-
kulturelle Aspekte ausgewertet, z. B. 
Gesichtspunkte zur prinzipiellen Lebens-
einstellung und des sozialen Umfeldes
wie Arbeitssituation und Familienstatus,

Graphische Auswertung der GFK-Datenbank. Beispielkarte für die straßengenaue
Zielgruppenanalyse. Insgesamt werden für den Neubau von Wohngebäuden die 
vier Zielgruppen Show-Style; Trend-Style; Life-Style und Free-Style differenziert. 
© 2001 GFK

Risikobewertung © 2001 Prof. Mark Wahrenburg FFM
Bestimmung der Ausfallwahrscheinlichkeit (EDF)  mit dem BAX © 2001 GFK und IIB

Höhe des erwartenden Verlustes

1. Mit welcher Wahrscheinlichkeit
kommt ein Kunde in Verzug?

„Expected Loss“ EL

EDF

LEQ

SEV

=

=

=

=

=

x

x

Ausfallwahrscheinlichkeit
„Expected Default Frequency“

Kreditäquivalent
„Loan Equivalency“

Schadenquote
„Serverity“

2. Wie hoch wird in diesem 
Fall unsere voraussichtliche 
Aushaftung sein?

3. Erwartete Schadenquote?

Kreditrisikodimensionen
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Stadt-, Landpräferenz, Mobilität, Ver-
sorgungsverhalten, Sicherheitsbedürf-
nis, kulturelle Neigungen, Freizeit,
Sport, Wellness, Bereitschaft zur Nut-
zung von Dienstleistungen und Do-it-
yourself-Bereitschaft, der Grad der
Technologie- und der Ökologieorientie-
rung bis hin zur Mediennutzung. 
Im Kern wird so der zukünftige Käufer-
kreis nach vier generellen Käufertypen
untersucht. „Wir kennen damit bereits
die zukünftigen Käufer,“ sagt Peter 
Hettenbach, „und zwar vor der ersten
Planung.“
Auf Basis des immer gleichen Rohbaus
kann die Immobilie exakt für eine Käu-
ferzielgruppe positioniert werden. Wo
bislang ein wenig Ökologie mit ein we-
nig Avantgarde „eingebaut“ wurde, kann
nun die Ausrichtung der Immobilie we-
sentlich exakter erfolgen, was erhebliche
Kosten für den Bauträger einspart.  
Erstmalig werden mit der Zielgruppen-
Analyse detaillierte und aufwendig er-
mittelte Marktkenntnisse zu Preisen zur
Verfügung gestellt, die eine Nutzung
auch in kleinen Bauprojekten ermög-
licht. Für das Gesamtleistungspaket
kann von einem Kosten-Aufwand in
Höhe von max. 1%  des Objekt-Preises
ausgegangen werden.

iiB Markt- und Risiko-Analyse
Neben den zielgruppengerechten Pla-
nungsvorgaben bildet die exakte Markt-
Analyse des Bauvorhabens und die hier-
aus resultierende Positionierungsemp-
fehlung einen weiteren Schwerpunkt.
Mithilfe der mikrogeografischen Daten-
bank POINTplus‚ der GfK Marktfor-
schung und der iiB-Analyse-Instrumente
gelingt es jetzt, potenzielle Basis-Ziel-
gruppen straßengenau zu lokalisieren
und diese Daten auch mit den (Makro-)
Bedarfs-Daten der Region  abzuglei-
chen. Ergebnis: Die richtige Immobilie
zur rechten Zeit am rechten Ort.

Umwelt-Qualität-Analyse
Betrachtet man bei Bauprojekten die
Gründe für überschrittene Baukosten
und Kreditausfälle, sind neben falschen
Markteinschätzungen vor allem fehlen-
de oder mangelhafte Einschätzungen
des Grundstücks (Gründungseigen-
schaften, Altlasten, Emissionen, Wasser
etc.) verantwortlich. 

Um die Chancen und Risiken ganzheit-
lich einzuschätzen, kooperiert das iiB
mit einem Spezialunternehmen, das 
mit einer in Deutschland einzigartigen
„Vor-Ort-Sofort Laboranalyse“ rasch,
umkompliziert und umfassend die 
jeweilige Umweltsituation nach den 
gesetzlichen Grenzwerten bewertet. 

Dieser Service wird insbesondere bei
der zunehmenden Zahl der Grund-
stücks-, Sekundär- und Umnutzungen
von Bedeutung sein. 

Der N-BAX® – ein Hilfsinstrument 
für Finanzgeber
Der N-BAX® wird zudem ein wichtiger
Faktor bei der Kreditbewertung durch
potenzielle Finanzgeber sein. Gerade
die Basel II-Richtlinien, die Kreditver-
gaben einem strengen Rating unterzie-

hen, werden den Bedarf nach klaren 
und wissenschaftlich fundierten Markt-,
Umwelt- und Investorenanalysen stei-
gern. 

„Der N-BAX® wird ein wichtiger Indi-
kator für den Erfolg eines Bauprojektes
werden“, davon ist Dr. Hettenbach, 
Leiter  des iiB, überzeugt und betont:
„Damit lassen sich bisher ungeahnte
Vermarktungschancen aufspüren und
gleichzeitig im Vorfeld die Risiko-
Potenziale ausschließen.“ 

Schon jetzt verzeichnet das iiB eine 
umfangreiche Nachfrageliste 
www.iib-institut.de.

IN MEDIAS RES

in medias res

Das 1997 gegründete iiB (Institut
Innovatives Bauen), mit Sitz in
Schwetzingen/Plankstadt, wird von
dem promovierten Bau-Ingenieur
Dr. Peter Hettenbach geleitet. Das
Institut Innovatives Bauen deckt
durch breite Analysen die Erwar-
tungshaltung und die Motive von
Bauherrn auf. In intensiver For-
schungsarbeit werden gesellschaft-
liche Strömungen und Zukunfts-
trends prognostiziert. Auf dieser 
Basis bietet das IIB ständig neue
pfiffige und originelle Ideen rund
ums Eigenheim. Das Motto: „Maß-
geschneiderte, kaufbare Wohnim-
mobilien statt veralteter Ford-T 
Serienmodelle“.

IN MEDIAS RES

B A U T R Ä G E R

Quick & Easy Vorort Umweltprüfung (Emissionen, Baugrund, Altlasten, Wasser)
Bildnachweis: © 2001 Clayton Umweltschutz 

Beispiele für Zielgruppenarchitektur, d. h. die Anpassung rohbaugleicher Häuser 
an unterschiedliche Zielgruppenprofile © 2001 iiB
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Perfekte Organisation
mit Hyperlinks
Hypertext ist spätestens nach dem Einführung des http-Protokolls im Internet 
weitgehend bekannt. Mit Hyperlinks lässt sich aber auch der „Bürokram“ eines 
Immobilienverkäufers organisieren. 

Immer mehr beeinflusst das Internet,
beziehungsweise dessen html-Codie-

rung (Hyper-Text-Markup-Language)
unsere EDV-Nutzung. Hypertext heißt,
dass Textteile mit Funktionen versehen
werden können. Ein einfaches Ankli-
cken öffnet dann ein neues Dokument
oder eine beliebige Datei. 

Diese Technik wurde erstmals einer
größeren Nutzergruppe durch das Hilfe-
System bei Windows 3.1 bekannt. Den
Durchbruch schaffte Hypertext dann
durch das Internet, wo unterstrichene
und farbige Textpassagen signalisieren,
dass sich dahinter weitere Informatio-
nen verbergen.

Klick mich!
Ein Klick mit der Computermaus reicht
aus und der Besucher der Internet-Seite
landet auf einer anderen Seite oder so-
gar bei einem anderen Anbieter. 

Dass dies auch mit unterschiedlichen
Dokumenten funktioniert, kennen die
meisten aus leidvoller Erfahrung, näm-
lich dann, wenn in Word-Dokumenten
Internet- oder E-Mail-Adressen einge-
geben werden. MS-Word erzeugt an 
dieser Stelle dann einen blauen, unter-
strichenen Hyperlink, der nur mühsam
wieder entfernt werden kann. 

Auch in MS-Outlook oder EXCEL 

lassen sich Hyperlinks in unter-

schiedlichster Form einfügen, etwa

zu den entsprechenden Exposés,

Mindmaps oder Korrespondenzen.

Noch ärger wird es, wenn Word dann
auch noch die Symbolleiste „Web“ ein-
blendet, die anschließend nicht von 
selber verschwindet. Diese Funktion

lässt sich aber unter EXTRAS/AUTO-
KORREKTUR/AUTOFORMAT/Er-
setzen: Internet-und-Netzwerkpfade-
durch-Hyperlinks deaktivieren.

Büro-Bedarf
Interessant wird diese Hyperlink-Funk-
tion im Rahmen der Büroorganisation. 

Ein Beispiel: Im Maklerbüro werden
mehrere Arbeitsplätze von unterschied-
lichen Mitarbeitern benutzt. Interessen-
ten, Kunden, Mitarbeiter oder Koopera-
tionspartner benötigen immer wieder
unterschiedliche Unterlagen. Diese 
werden natürlich auf dem Server und
nicht auf jedem einzelnen Computer 
als Word- oder PDF-Dateien bereitge-
stellt. So ist sichergestellt, dass alle 
Informationen zentral aktualisiert wer-
den und niemand mit alten Vordrucken
arbeitet. 

Trotzdem stellt sich immer wieder das
Problem: was liegt wo? Dies kann mit
Checklisten deutlich vereinfacht wer-
den, wenn einmal erfasst ist, was wem
zu welcher Gelegenheit ausgehändigt
wird. So können nicht nur die Informa-
tionen stets auf dem neusten Stand 
gehalten werden, auch die Checklisten
lassen sich zentral variieren. 

Für die Mitarbeiter bedeutet dies dann:
ein Blick in die Checkliste und es steht
fest, welches Infopaket gedruckt oder
konfektioniert werden soll. 

Ein kleines Intranet
Nun kommen die Hyperlinks ins Spiel:
Werden nun innerhalb der Word-Datei,
die die Checkliste enthält, Hyperlinks 
zu diesen Dokumenten eingesetzt, ent-
fällt auch die Suche nach den Dateien.
Ein Mausklick und es werden verschie-
denste Dokumente geöffnet oder Pro-
gramme gestartet. 

Ein weiteres Beispiel: Viele Makler 
nutzen MS-Outlook oder EXCEL als
Interessentendatenbank. Auch hier 
lassen sich Hyperlinks in unterschied-
lichster Form einfügen, etwa zu den 
entsprechenden Exposés, Mindmaps
oder Korrespondenzen. 

Gleichgültig, wo Ihre Daten auf der lo-
kalen Festplatte oder auf dem Server 
liegen, die Verknüpfung über Hyper-
links erspart nicht nur langes Suchen,
sondern verbessert auch das Zusam-
menspiel mehrerer Mitarbeiter. Es ist 
so ein kleines Intranet entstanden.
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D er Vorteil liegt auf der Hand: Sie ha-
ben von jedem Ort Zugriff auf diese

Informationen, entweder über Internet
oder sogar übers Handy (mit WAP). Der
Vorteil bei Day-by-Day ist, dass dieser
kostenlose Service es ermöglicht, die
Daten aus Anwendungen wie Outlook
oder dem Lotus-Organizer zu synchro-
nisieren. Soll heißen: die Daten werden
nicht nur von einem Ort zum anderen
überspielt, sondern gegeneinander abge-
glichen, auch wenn sowohl im lokalen
Computer als auch im Internet Ände-
rungen eingegeben wurden.

Relais-Station
Dadurch kommt eine weitere Anwen-
dung ins Spiel, nämlich die Relais-
Funktion. So stellt sich vielfach das

Problem, dass Immobilien-Verkäufer ei-
nen Organizer (etwa Outlook) auf dem
Büro-PC und parallel auf dem Notebook
führen. So werden dann vormittags 
Daten im Büro-Outlook geändert und
Nachmittags im Notebook andere Infor-
mationen ergänzt. Werden nun die Datei-
en überspielt, löscht dies entweder die 
eine oder andere Änderung – was tun?

B Ü R O  /  O R G A

Die Finanzierer für die Absatz-Finanzierer

Süd:
Mosbacherstraße 9
65187 Wiesbaden
Tel 0611/89090-0
Fax 0611/89090-10

Nord:
Schöne Aussicht 12
57520 Emmerzhausen
Tel 02743/9200-0
Fax 02743/4208

20 Jahre unabhängige Immobilienfinanzierung

Haus & Wohnen

Daten-Synchronisation
Bereits in früheren Ausgaben berichteten wir vom Internet-Angebot 
www.day-by-day.de. Hierbei handelt es sich um einen webbasierenden 
Organizer, der Ihre Kontakte, Termine und Adressen im Internet bereitstellt.

Hier bietet sich day-by-day als Relais-
Station an. Werden nämlich in regel-
mäßigen Abständen die Adressen, 
Kontakte und Aufgaben des Notebook
mit den entsprechenden, im Internet 
gelagerten Daten abgeglichen, und
wenn ebenso diese Synchronisation
zwischen Büro-PC und www.day-by-
day.de durchgeführt wird, dann sind alle

Daten an diesen drei Orten auf etwa
dem gleichen Stand. 
Der Web-Organizer übernimmt dabei
nur die Rolle des Vermittlers und ver-
schafft Sicherheit. Denn einerseits sind
alle Daten immer und überall nutzbar
und andererseits würde selbst der Aus-
fall beider Computer keinen Daten-
verlust bedeuten.    
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W er sich für die Vermittlung von
Wohnimmobilien entschließt, sollte

seine Ziele möglichst langfristig ab-
stecken. Was soll im Rahmen der erfolg-
reichen Tätigkeit erreicht werden? Will
man als einzelner, als 1-Mann/Frau-
Maklerunternehmen am Markt bleiben,
will man mit Partnern ein Unternehmen
gemeinsam führen, sollen Verkäufer
eingestellt werden, während man selber
in die Rolle des Geschäftsführers wech-
selt? Reichen die Ziele sogar soweit,
dass man von Filialen träumen kann?

Gleichgültig, wie die Würfel fallen 
sollen, jede Variante führt in irgendeiner
Form ins Dilemma, in eine besondere
Variante des „Peter-Prinzips“. Das 
„Peter-Prinzip“ (Rowohlt 1972, ISBN 
3-499-16793-X) besagt, dass jeder so-
lange in eine verantwortungsvollere, an-
spruchsvollere Tätigkeit hoch-befördert
wird, bis er seine persönliche Form der
Inkompetenz erreicht hat. In Hierarchi-
en großer Unternehmen lässt sich dieses
„Prinzip“ von Laurence J. Peter und
Raymond Hull leicht nachvollziehen.
Solange ein Angestellter seine Aufga-
ben mit Bravour erfüllt, lauert schon die
nächste Beförderung auf ihn. Dies geht
dann solange so weiter, bis der Mitar-
beiter sich auf einer Position als ausrei-
chend unfähig und überfordert erweist –
dort verbleibt er dann auf Dauer.

Müßig, sich darüber klar zu werden,
dass die Welt also zwangsläufig von 
Dilettanten regiert, verwaltet und ge-
lenkt wird. 

Das Peter-Prinzip
Während dies für große Organisationen
noch verkraftbar wäre, können sich 
kleinere Unternehmen noch nicht ein-
mal einen Stümper erlauben. Der selbst-
ständige Immobilien-Makler wird zu-
dem horizontal als auch vertikal von
den Folgen des Peter-Prinzips bedroht.
Makler sind Generalisten und müssen
viele Aufgaben gleichzeitig lösen. Der
eine erweist sich als begnadeter Verkäu-

fer, der andere ist ein Verwaltungsspe-
zialist, der nächste verfügt über erlese-
nes Fachwissen. Alle diese Disziplinen
sind unverzichtbar, aber worauf will
man sich konzentrieren? 

Wer macht den Bürokram?
Läuft das Geschäft dann gut, denkt man
zwangsläufig über Expansion nach. 
Wer neue Makler für sich gewinnen
will, muss diese ausbilden und führen
können. Damit sind viele schon über-
fordert und der Erfolg bremst sich ein. 

Gleichzeitig wachsen die administrati-
ven Aufgaben. Wer macht den „Büro-

kram“? Meistens der Chef am Abend
und das hält diesen von den eigentlichen
Aufgaben ab. 

Mitarbeiter einzustellen wäre eine 
Alternative, doch rentiert sich dies auch
erst wieder ab einem gewissen – aus
Umsatz resultierenden – Arbeitsauf-
wand.

Die Idee des i-Makler-Konzepts 

ist es, Maklern das komplette ver-

kaufsaktive Umfeld zu verschaffen,

während diese sich ausschließlich

um ihre originären Aufgaben 

kümmern können – die Vermitt-

lungstätigkeit.

Wer also aus einem Ein-Personen-
Unternehmen eine „richtige Firma“ 
machen will, geht ein hohes Wagnis 
ein, von dem er nicht weiß, ob sich 
das Risiko lohnt. 
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WERNER BERGHAUS

Immobilien-Profi pur
Wie viel Büro brauchen Immobilien-Profis wirklich? Die i-Makler Gruppe stellt ein
völlig neues Konzept für Profis dar, die sich lieber um Käufer als um Büroarbeiten
kümmern. 
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Lösungs-Wege
Franchising bietet sich als ein Lösungs-
weg an, wenn es um die Expansion des
Unternehmens oder die ersten zaghaften
Schritte in die Selbstständigkeit geht. 

Ein anderer Weg ist das Verharren als
angestellter Verkäufer bei einem großen
Unternehmen – doch Makler sind ei-
gentlich Unternehmer.

Einen dritten Weg weist die i-Makler-
Gruppe in Bad Soden (Taunus), nämlich
den Immobilien-Profi ohne Ballast. 

Die Idee des i-Makler-Gründers 
Harald Blumenauer ist es, Maklern 
das komplette verkaufsaktive Umfeld 
zu verschaffen, während diese sich 
ausschließlich um ihre originären 
Aufgaben kümmern können – die 
Vermittlungstätigkeit. 

Kern dieses Services ist eine von Blu-
menauer entwickelte Software, die aus-
schließlich im Internet präsent ist. Da-
durch spielt es keine Rolle mehr, ob der
Makler zu Hause, im Büro der i-Makler
in Bad Soden oder sogar beim Kunden
auf die Daten zugreift.

Das flexible Büro
Ein ausgeklügeltes System ermöglicht
es, die gesamte Korrespondenz mit
Kunden über diesen geschlossenen 
Bereich im Internet (Extranet) abzu-
wickeln. Der Makler nutzt ein komplet-
tes Büro ohne ein Blatt Papier selber 
anfassen zu müssen. 

Die Post bearbeitet die Zentrale, ver-
sendet etwa Exposés oder Terminbe-
stätigungen im Auftrag des i-Maklers,
während ebenso auch eingehende Post
wieder via Internet bereitgestellt wird.
Selbstverständlich nimmt das Büro auch
eingehende Anrufe des Maklers an.

Hier geht es jedoch nicht um das papier-
lose Büro, sondern um die Konzentrati-
on der administrativen Aufgaben auf das
zentrale Büro und die verkäuferische
Haupt-Tätigkeit auf den Immobilien-
Profi.

So übernimmt das Büro zahlreiche 
Zusatzarbeiten, etwa das Einscannen
von Plänen, die Erstellung von Exposés
oder die Präsentation der Objekte im 
Internet. Dem Makler bleiben diese 
zeitraubenden Tätigkeiten erspart. 

Die Zentrale in Bad Soden kann dabei
jederzeit von jedem i-Makler in An-
spruch genommen werden, etwa um
Termine mit Kunden wahrzunehmen.
Jedes Mitglied der Gruppe findet dort
einen Schreibtisch mit PC und Telefon
mit Durchwahlnummer vor – wenn man
will. 

Was ist i-Makler nun?
Ist i-Makler ein Franchising-Konzept
oder ein spezialisierter Büroservice?
Weder – Noch. Gegen die erste Annah-
me spricht, dass Franchising ange-
schlossene Unternehmen nicht bei 
der täglichen Arbeit unterstützt. Der
Franchisingnehmer erhält zwar „Unter-

stützung beim Aufbau und bei der
Führung des Unternehmens“ (siehe Heft
19), dies beschränkt sich aber auf die
Überlassung bzw. Nutzung ausgereifter 
Konzepte und standardisierter Abläufe.
Ferner konzentriert sich i-Makler auf 
die Einzelperson und nicht auf ein Un-
ternehmen mit eventuellen Mitarbeitern.

Gegen den Ansatz Büroservice spricht,
dass die i-Makler-Gruppe etwa die 
Aus- und Weiterbildung der angeschlos-
senen Makler durchführt, Porto- und 
Telefonkosten übernimmt, Anzeigen an-
teilig mitfinanziert und insbesondere
keine fixen monatlichen Kosten verur-
sacht. 

Makler-Kooperation
Ein Blick hinter die juristische Kon-
struktion hilft, das System i-Makler zu
verstehen. Die angeschlossenen i-Mak-
ler sind selbstständige Immobilien-
Makler, die sich untereinander als eine
Maklerkooperation organisiert haben. 
Diese i-Makler Gruppe ist also keine 
eigenständige Körperschaft oder Perso-
nengesellschaft. Vertragspartner jedes
einzelnen Kooperationspartners ist die
Harald Blumenauer Partner GmbH &
Co. KG, die das „Back-Office“ organi-
siert und alle sonstigen Leistungen be-
reitstellt. Eine vertragliche Bindung exis-
tiert nur zwischen Einzelmakler und der
Harald Blumenauer Gruppe GmbH & 
Co KG, ist also sternförmig aufgebaut.
Damit haben die Geschäftsführer 
Harald Blumenauer und Tobias Geipel
ein Dauerproblem aller Makler-Koope-
rationen gelöst, nämlich dass niemand
existiert, der ein unmittelbares wirt-
schaftliches Interesse an der Kooperati-
on selber verfolgt.
Da die Umsatzbeteiligung der „Zentra-
le“ immerhin 50% der Provision aus-
macht, ist Interesse zweifellos vorhan-
den. Doch für die angeschlossenen 
i-Makler relativiert sich die optisch ho-
he Umsatzbeteiligung dadurch, dass bei
wenig oder fehlendem Umsatz nur mini-
male Abgaben zu leisten sind. 

Ferner verweist Blumenauer auf eine
Untersuchung der Universität Köln, 
die zu dem Ergebnis kommt, dass die
durchschnittlichen Umsatzrenditen 
von Maklerunternehmen seit Mitte der
Neunziger bei maximal 2,8 Prozent
dümpelt, zuletzt sogar negative Vor-
zeichen trug und selbst in der lang-
fristigen Betrachtung zwischen 
1986 bis 1999 nur 5,5% ergab.
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In der Architektur. Wie bei Stühlen. Der 
Innovationspreis  "Architektur und Office
2000" spricht für sich: Metric wurde in
der Kategorie "Produkte von hoher 
architektonischer Qualität" ausgezeich-
net. Die neue Broschüre und die Händler-
adressen  hat  Klöber, Postfach 10 15 62,
88645 Überlingen, Telefon 0 75 51/838-0,
Fax  0 75 51/838-142, www.kloeber.com, 
info@kloeber.com

Wo immer Sie 
sich niederlassen.

Bestehen Sie auf
einen ausgezeich-
neten Sitz.

BIRGITT SCHIPPERS

Neue Zeiten im 
Zeitmanagement
Für die Abteilung Zeitmanagement ist eine neue Epoche angebrochen. 
Das Konzept „Immer schneller-besser-härter-klüger-mehr“ hat ausgedient.
Wissenschaftliche Untersuchungen haben gezeigt, dass Menschen nur für 
eine begrenzte Zeit einseitigem Zeitstress unterworfen werden können.

A lles hat seine Zeit“ – so steht es
schon in der Bibel. Doch in bibli-

schen Zeiten war Zeit eine sehr unbe-
stimmte, dehnbare Größe. Sonnenauf-
gang, Sonnenuntergang und der Son-
nenstand waren die Zeitdimensionen,
nach denen sich die Menschen verab-
redeten. Oder man sagte – bei länger-
fristigen Planungen – drei Monde nach
dem ersten Schnee. Da kam es auf den
einen oder anderen Tag nicht darauf an.
Uhren mit Minuten- und Sekundenzei-
ger gab es noch nicht. 

Das waren noch Zeiten, wird da heute
der moderne Mensch leise seufzen,
während er betreten auf seinen Termin-
kalender blickt, der auf die Minute ge-
nau täglich mit Terminen gespickt ist.
Mit der Erfindung des Uhrwerks fing
alles an. Plötzlich diktierte eine Maschi-
ne den Ablauf des Tages – nicht mehr
die biologische oder planetare Uhr. 
Zeit wurde messbar, quantifizierbar 
und zu einem den Alltag von Menschen
zunehmend bestimmenden Faktor.

Mit der industriellen Revolution begann
auch ein neues Zeitgefühl. Schneller
mehr produzieren – durch die Maschi-
nen wurde es möglich. Und die Men-
schen begannen, sich dem neuen Zeitge-
füge anzupassen. Wie die Zahnräder der
Maschinen präzise ineinander greifen,
so wurde der Alltag der Menschen im-
mer mehr vom Räderwerk der Uhren
bestimmt. Das amerikanische Sprich-
wort „Time is money“ (Zeit ist Geld)
prägte zunehmend das Wirtschaftsleben
im 20. Jahrhundert – mit folgend auch
für das Privatleben. Die Zeit wurde zu
einem wichtigen Wirtschaftsfaktor.

Erste Ansätze von Zeitmanagement
Am Anfang stand der einfache Spick-
zettel, quasi als Gedächtnisstütze, um
ein paar Aufgaben und Verabredungen
nicht zu vergessen. Doch das genügte
bald den „Zeitjägern“ nicht. Sie wollten,
dass im Arbeitsleben alle Abläufe effi-
zienter und damit auch Gewinn bringen-
der gestaltet werden.

Wissenschaftliche Untersuchungen 
wurden angestrengt, um die Zeitplanung
für das Wirtschaftsleben zu optimieren
– der Terminplaner zog in die Manager-
etagen ein. Doch ausgeklügelte Planun-
gen allein genügten bald nicht mehr. Er-
gebniskontrollen wurden eingeführt. Sie
sollten für effizientere Zeitplanungen
sorgen. Bis zum Anfang der 90er Jahre
war der Terminplaner mit Tages- und
Wochenzielen inklusive Kontrollblätter
für Unternehmer und Manager die Bibel
für wirtschaftliches Arbeiten. 

Grenzen traditionellen 
Zeitmanagements
Doch die beste Planung mit klaren Ziel-
vorgaben und effizienten Zeiteinteilun-
gen (inklusive Kontrollstopps), mit de-
ren Hilfe mehr Ziele in kürzerer Zeit mit
weniger Aufwand erreicht werden soll-
ten, konnte nicht verhindern, dass im-
mer häufiger ein gequältes „ich habe
keine Zeit“ die Runde machte und die
Leistung nachließ. 

Wer kennt das Gefühl nicht, wie der 
Hase zwischen zwei Igeln zu eilen, 
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immer in Bewegung zu sein, während
die wachsende Erschöpfung und der
Frust mit großem Energieaufwand ver-
drängt wird. Und trotz dieses immensen
Engagements verliert man nie das Ge-
fühl, nie wirklich am Ziel angekommen
zu sein. 

Noch schlimmer: das Privatleben ist
häufig zu kurz gekommen und der emo-
tionale Druck wächst, was sich auf die
Arbeitskraft wiederum negativ auswirkt.
Ob im Privat- oder im Berufsleben – je
schneller und präziser die Zeit eingeteilt
wurde, desto schneller schien sie aus
den Händen zu gleiten. 

Seit Mitte der 90er Jahre wurde mehr
und mehr den Optimierern von Wirt-
schaftabläufen klar, dass immer mehr 
in immer kürzerer Zeit nicht unbedingt
bessere Ergebnisse zeitigt. Die gehetz-
ten Mitarbeiter zeigten sich zunehmend
frustriert, die Motivation sank, psycho-
somatische (Herz!-)Beschwerden führ-
ten zu empfindlichen Ausfällen, die der
Produktivität eines Unternehmens nicht
gerade förderlich war. Das rein an nach-
weisbaren Produktivitätszielen orien-
tierte, auf Schnelligkeit ausgerichtete
Zeitmanagemet kam an seine Grenzen. 

Die Entdeckung des Wesentlichen
Sicher kennen Sie den Roman „Momo“
von Michael Ende – der Kampf des
kleinen Mädchens gegen die „grauen
Herren“, die Zeitsoldaten? Dieses 
visionäre Werk wurde schon Anfang 
der 70er Jahre verfasst. Das wirtschafts-
wissenschaftliche Pendant, „Die Ent-
deckung der Langsamkeit“ von Sten
Nadolnys kam Anfang der 80er Jahre
auf den Markt. Doch erst Mitte der 
90er Jahre setzte sich ein Umdenken 
im Umgang mit der Zeit durch.

Wer kennt das Gefühl nicht, wie 

der Hase zwischen zwei Igeln zu 

eilen, immer in Bewegung zu sein,

während die wachsende Erschöp-

fung und der Frust mit großem 

Energieaufwand verdrängt wird.

Plötzlich kamen die Slobbies, die 
Slower But Better Working People 
(Die langsamer, aber besser arbeitenden
Menschen), in den Blick der Wirt-
schaftswissenschaftler. Stephen R. 

Covey entwickelte in seinem bahnbre-
chenden Buch „Der Weg zum Wesentli-
chen“ eine neue Dimension für das
Zeitmanagement. Er hält es für sinnlos,
sein Glück „in einer umfassenden Kon-
trolle zu suchen“. Die Erfahrung lehrt,
dass wir die Folgen unserer Handlungs-
entscheidungen nicht kalkulieren kön-
nen. Und daran scheitert dann auch
letztendlich der klassische Ansatz des
Zeitmanagement mit seinem „immer
schneller-härter-klüger-mehr“. 

Das Wichtige vom Dringlichen 
unterscheiden
Covey führt stattdessen die Unterschei-
dung zwischen „dringlichen“ Dingen
und „wichtigen“ Dingen ein. Am An-
fang seines Zeitmanagement-Konzepts
steht die Frage: Was mache ich warum?
Was ist (mir) wirklich wichtig? Die 
Beantwortung dieser Fragen dient je-
dem Menschen als „innerer Kompass“,
nach dem alle Entscheidungen und 
Planungen ausgerichtet werden sollen. 
Der gnadenlos tickenden Uhr mit ihren
dringlichen Terminforderungen wird 
also ein „innerer Kompass“ an die Seite
gestellt, der grundsätzliche Orientierung
bei allen Handlungsentscheidungen 
bietet. Dieser „innere Kompass“ soll
verhindern, dass Menschen immer nur
sklavisch der Erfüllung dringlicher Ter-
mine dienen. Er sorgt dafür, dass sie 
das für sie Wichtige nicht aus den Au-
gen verlieren. 
Dazu kann der Zoobesuch mit der Toch-
ter genauso gehören wie ein sich plötz-
lich ergebendes, sehr persönliches Ge-
spräch mit einem Mitarbeiter. Wenn ich
meinem Mitarbeiter bei seinem Problem
für eine Viertelstunde zuhöre und er mit
freiem Kopf wieder an seine Arbeit
zurückkehren kann, kann dies effektiver
sein als pünktlich auf einer Konferenz
zu erscheinen. Und wenn die Tochter
glücklich vom Zoobesuch nach Hause
kommt, ist sie für die Schule motiviert
und zeitintensive Versetzungsgespräche
mit den Lehrern und Hausaufgabenkon-
trollen fallen weg. Am Anfang aller 
Terminplanung muss also stehen: was
ist wirklich wichtig? 

Wissen um die Grundbedürfnisse
Das große Ziel im Konzept von Covey
ist ein hohes Maß an Lebensqualität.
Was Lebensqualität ausmacht und wie
sie erreicht werden kann, muss neu 
gelernt werden. Und ganz fundamental
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zu diesem neuen Konzept des Zeitmana-
gements gehört für ihn eine Lebensvisi-
on oder -philosophie. 

Covey nennt es, etwas umständlich, das
spirituelle Bedürfnis, ein Vermächtnis
zu hinterlassen. Wenn Menschen den
Sinn in ihrem Leben kennen, eine klare
Orientierung besitzen und mit sich im
Einklang stehen, ohne das Allgemein-
wohl aus den Augen zu verlieren, kön-
nen sie klare Prioritäten für ihr Handeln
im Leben setzen. Die drei weiteren
menschlichen Grundbedürfnisse heißen
Leben, Lernen und Lieben. 

Zum Leben gehören für ihn physische
Bedürfnisse wie das Bedürfnis nach 
Essen, Kleidung, einem Dach über dem
Kopf, wirtschaftliches Wohlergehen und
Gesundheit. Doch aufgepasst: es geht
nicht um den schönen Schein, sondern
um ein wirklich gesundes Leben, das
auch Maß halten kann. Nicht die An-
häufung von materiellen Besitztümern
ist das Ziel, sondern bleibendes wirt-
schaftliches Wohlergeben. 

Das Bedürfnis zu lieben ist das soziale
Bedürfnis nach Beziehungen zu anderen
Menschen, nach Liebe und Geborgen-
heit. Auch hier geht es nicht um die
schnelle Befriedigung. Ganz entschei-
dend ist das Prinzip des Vertrauens, die
Vertrauenswürdigkeit. Die muss lang-
sam aufgebaut werden, doch sie zeitigt
privat wie beruflich Zufriedenheit. 

Mit dem Lernen verbindet er das men-
tale Bedürfnis nach Entwicklung und
Wachstum. Damit meint Covey nicht
den schnellen Schulabschluss, die ra-
sante Jobkarriere, sondern kontinuierli-
ches Lernen und Wachstum – das auch
den Mut zur Veränderung einschließt,
wenn es die für das Leben wichtigen
Prinzipien verlangen. Wenn diese
Grundbedürfnisse nicht zufriedenge-
stellt werden, fühlen sich die Menschen
leer und unvollkommen. Sie „kranken“
sozusagen an sich. 

Die Erfüllung dieser vier grundlegenden
Bedürfnisse sind aber alle kein Fall für
schnelle Lösungen. Sie ist ein lebens-
langer Prozess. 

Die besonderen Gaben der 
Menschen
Für die Verwirklichung eines gelunge-
nen Lebens mit hoher Lebensqualität
und im Einklang mit den Prinzipien der
eigenen Lebensphilosophie stehen den
Menschen vier Gaben zur Verfügung:
(1) das Selbstbewusstsein, mit dem wir

unser Denken und Handeln kritisch un-
tersuchen können. Das Führen eines
persönlichen Tagebuchs hilft, das eigene
Leben und Handeln besser zu verstehen
und neu auszurichten; (2) das Gewissen.
Sie ist die innere Stimme, die uns den
richtigen Weg weist. Durch Lernen,
Zuhören und Reagieren entwickeln wir
das Gewissen; (3) der freie Wille, der
Veränderungen auch gegen den Strom
ermöglicht. Am besten kann der freie
Wille durch ein gehaltenes Versprechen
gestärkt werden. Mit der Zeit ermög-
licht die konsequente Anwendung des
freien Willens ein „persönliches Inte-
gritätskonto“, das Achtung und Vertrau-
en auf seiner Haben-Seite verbucht; und
(4) die Vorstellungskraft, die kreative
Lösungen für die Zukunft planen hilft.
Mit ihr können wir die nächsten Schritte
oder Besprechungen im Einklang mit
unserer Lebensphilosophie visualisie-
ren. 

Diese sehr grundsätzlichen Überlegun-
gen können, so Covey, mit einer halben
Stunde Nachdenken pro Woche nach
und nach in die Realität umgesetzt wer-
den. 

Der Weg zum Wesentlichen
Am Anfang fordert er jeden auf, 
Verbindung zur eigenen Lebensphilo-
sophie herzustellen.Was ist mir 
wirklich wichtig? 

Dazu ist es notwendig, sich die 7 wich-
tigsten Rollen im Leben bewusst zu 
machen. Zu ihnen gehören sowohl die
privaten Rollen als Ehegatte, Elternteil
oder Vorsitzender des Vereins wie auch
die beruflichen Rollen als Chef, Ange-
stellter oder Betriebsratsvorsitzender.

Der nächste Schritt ist, die für die Wo-
che wichtigsten Ziele für diese einzel-
nen Rollen aufzuschreiben. Auf dem
Terminkalender folgt dann die Umset-
zung dieser Wochenziele in reale Termi-
ne: der schon erwähnte Zoobesuch mit
der Tochter, der Karatekurs wie auch die
Vorbereitung des Meetings am Freitag
oder das Einstellungsgespräch. 

Dazu können auch Vielleicht-Ziele
(müssen nicht erreicht werden), Wo-
chenziele (egal an welchem Tag) oder
Kontextziele (mittel- bis langfristige
Ziele wie „körperlich fit sein“) notiert
werden. Bei dieser Terminplanung ist
das entscheidend Neue, das die eigenen
Bedürfnisse mit den verbundenen Zie-
len die Termine schaffen und nicht um-
gekehrt. 

Covey nennt dies die „Abkehr von der
Dringlichkeitssucht“. Keiner hetzt mehr
entpersönlichten Terminen hinterher,
sondern hier geht es eine fein auf das
Wesentliche abgestimmte Prioritäten-
liste. Es soll das Richtige aus richtigem
Grund auf die richtige Weise getan 
werden – mit Bescheidenheit und 
Aufrichtigkeit den eigenen Zielen und
Kompetenzen gegenüber. 

Gemeinsam zum Ziel
Der Weg zum Wesentlichen ist für Co-
vey immer auch ein Weg des Miteinan-
der. Erfolg ist für ihn niemals eine un-
abhängige Leistung, sondern ein ge-
meinsamer Weg. 

Jeder ist von jedem abhängig, daran
führt kein Weg vorbei. Wer wie ein
Krebsgeschwür nur auf Kosten des
Wirts lebt, stirbt am Ende mit dem Wirt.

Den Weg des Miteinander beschreiten
heißt auch, darauf zu achten, dass es in
allen Prozessen nur Gewinner gibt. 
Dieser auf das Mediatoren-Modell ba-
sierende Grundsatz hat schon in der
Wirtschaft wie im Rechtswesen vielfach
Einzug gehalten. Es ist auch Teil Coveys
Lebensphilosophie. Das Miteinander,
die persönliche Integrität wie auch die
Bescheidenheit und der Mut zur Verän-
derung sind elementare Säulen in Co-
veys Tempel des Zeitmanagements der
vierten Generation. 

Dass die Umsetzung nicht leicht ist,
leugnet er nicht, doch Beharrlichkeit,
die Wahl der kleinen Schritte und 
Bescheidenheit ist das für ihn entschei-
dende Gepäck auf dem „Weg zum 
Wesentlichen“.
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D er Altersruhesitz der Deutschen
muss nicht unbedingt in der kühlen

Heimat liegen. Schließlich lebt es sich
im sonnigen Ausland nicht selten kom-
fortabler und die Rente lässt sich auch
dorthin transferieren. Nach Entschei-
dung des Europäischen Gerichtshofes
von 1998 können Leistungen deutscher
Pflegeversicherungen auch von Versi-
cherten in Anspruch genommen werden,
wenn sie in einem anderen Land der Eu-
ropäischen Union wohnen. Ferner haben
EU-Bürger in Spanien Anspruch auf
kostenlose medizinische Versorgung.

Seit Mitte der neunziger Jahre zeichnet
sich vor allem in Spanien ein Trend ab,
auf deutsche Senioren zugeschnittene
Anlagen zu errichten. 

Warum steht Spanien als Traumziel und
Altersparadies bei deutschen Senioren
ganz hoch im Kurs? Milde Winter,
ganzjährig sonniges Wetter, die medi-
terrane Küche, die anerkanntermaßen
leicht, bekömmlich und gesund ist und
vor allem das Klima. Die Weltgesund-
heitsorganisation (WHO) zählt die spa-
nische Mittelmeerregion zu einer der
gesündesten Klimazonen dieser Erde.
Viele Krankheiten und altersbedingte
Beschwerden verbessern sich hier schon

durch die bloße Anwesenheit und das
damit verbundene Lebensgefühl.

Was Spanien als (Alters-)Wohnsitz so
attraktiv macht, sind neben der guten 
Infrastruktur und annehmbaren Lebens-
haltungskosten die maßvollen Immobi-
lienpreise und die ausgezeichnete medi-
zinische Versorgung. In den spanischen
Küstengebieten und auf den Balearen 
ist jede medizinische Leistung von
deutschsprachigen Ärzten, Physiothera-
peuten und Heilpraktikern erhältlich.

Warum es sich da nicht einfach im
„Dritten Alter“, wie es die Spanier nen-
nen, in südlichen Gefilden so richtig 
gut gehen lassen und betreut und trotz-
dem selbstbestimmt diese Lebensphase
genießen?

Vorsorge für den Lebensabend
Pionier bei den Seniorenresidenzen ist
die Residenz „Es Castellot“ auf Mal-
lorca, deren Träger das Diakoniewerk
Rendsburg ist. Aber auch auf Teneriffa
und vor allem an der Costa Blanca, in
einer der besten klimatischen Zonen 
Europas, findet man seit einigen Jahren
solche Anlagen. Einige sind im Bau und
weitere geplant.

A U S L A N D S I M M O B I L I E N

ESTHER HÖHN

Seniorenresidenzen
Komfort mit Sonne – Lebensabend in der Wärme des Südens

Das Geschäft mit privaten Seniorenre-
sidenzen boomt. Schon seit längerem
kann man eine deutliche Überalterung
der deutschen Wohnbevölkerung in 
Spanien feststellen, da die lange Ver-
weildauer von deutschen Residenten 
in Spanien tendenziell zum Endverbleib
in Spanien führt. Für denjenigen, der
jahrelang im eigenen Heim jenseits der
Pyrenäen Spanien kennen- und lieben-
gelernt hat, kommt irgendwann der
Zeitpunkt näher, an dem fremde Hilfe
und Betreuung mehr und mehr gefragt
sind. Schon beizeiten sollte man Vorsor-
ge für den Lebensabend im Süden tref-
fen und bei der Standortwahl nicht nur
ans Haus, sondern auch ans Heim den-
ken.

Für Senioren, die Betreuung und Ser-
viceleistungen wünschen und dennoch 
ihre eigenen vier Wände im Süden 
haben möchten, ist die Antwort: „Be-
treutes Wohnen“. Die Idee ist nicht neu. 
Es gibt viele Seniorenwohnanlagen in
Deutschland. Neu ist lediglich, dass
Anlagen nach diesem Modell nun auch
in Spanien gebaut und betrieben wer-
den.

Warum es sich da nicht einfach im

„Dritten Alter“, wie es die Spanier

nennen, in südlichen Gefilden so

richtig gut gehen lassen und betreut

und trotzdem selbstbestimmt diese

Lebensphase genießen?

„Betreutes Wohnen“ ist ein Paket, wel-
ches neben dem eigenen seniorenge-
recht ausgestatteten Apartment, meist 
in einer schönen Anlage mit Altersge-
nossen und Gleichgesinnten, ein um-
fangreiches Serviceangebot beinhaltet: 
◆ einen allgemeinen Dienstleistungs-

service 
◆ Pflegeleistungen,
◆ sozial-kulturelle Angebote, 
◆ Zurverfügungstellung von Gemein-

schaftseinrichtungen
◆ Medizinischer Bereitschaftsdienst
Es werden hauptsächlich die nachste-
henden vier Modelle für Apartments 
in Seniorenresidenzen angeboten:

1. Das Mietmodell 
Abschluss eines langfristigen Mietver-
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trages für das Apartment, der o.g. Ser-
vicepaket beinhaltet. In der Regel fallen
hierbei höhere Vorauszahlungen an. 

Üblich sind auch Darlehen, die dem Be-
treiber zu einem niedrigen Zinssatz zur
Verfügung gestellt werden. Nach Aus-
zug wird dieses Darlehen an den Mieter
oder dessen Erben zurückgezahlt.

2. Das Nießbrauchsmodell
Grundbuchliche Absicherung des le-
benslangen Wohnrechts (usufructo 
vitalico) in einer Seniorenresidenz. 
Bei diesem Modell wird ein notarieller
Nießbrauchsvertrag abgeschlossen. 
Mit dem Ableben des Nießbrauchers 
erhält der Eigentümer sein unbelastetes
Eigentum zurück.

3. Das Gesellschaftsmodell
Hierbei besteht die Möglichkeit des 
Erwerbs von Gesellschaftsanteilen,
Kommanditanteilen oder Anteilen an
der GmbH (bzw. an dem spanischen
Pendant, der Sociedad Limidata) zu 
erwerben.

Erwerb von Eigentum: Ein bestimmtes
Apartment wird mit einem notariellen
Kaufvertrag (Escritura Publica de 
Compraventa) erworben. 

Der Vorteil hier ist wie bei Modell 2 
die grundbuchliche Absicherung des 
Eigentumsrechts und die damit verbun-
dene Garantie, das „Betreute Wohnen“
nicht durch einen etwaigen Konkurs der
Betreibergesellschaft zu verlieren.

Erlaubnispflicht zur Errichtung einer
Seniorenresidenz
Nicht jede Wohnanlage, die senioren-
gerecht ausgestattet ist, bedarf einer 
Genehmigung. Diese Genehmigung
wird nur erforderlich, wenn sie auf-
grund ihres Gesamtcharakters, wie z. B.
mit angeschlossener Pflegestation, als
Altenwohnheim einzustufen ist.

Grundsätzlich unterliegt die Errichtung
von Seniorenresidenzen (Residencia de
Tercera Edad) in Spanien der jeweiligen
Landesgesetzgebung.

Am Beispiel der Provinz Valencia, in
der die Seniorenresidenz San Sebastian
(Denia) bzw. die Evangelische Seni-
orenresidenz Montebello (La Nucia/
Alicante) errichtet wurden, werden
nachstehend die wesentlichen Punkte,
die laut Gesetz 40/1990 für das Betrei-

ben von Seniorenresidenzen erforder-
lich sind, aufgeführt:

◆ Beglaubigtes Dokument über die
Identität des Antragstellers mit Er-
klärung über die geplante Funktion 
in der Einrichtung

◆ Konzept über die Tätigkeit der Ein-
richtung

◆ Wirtschaftsbericht, der die Finanzie-
rung und Unterhaltung des Objekts 
offen legt

◆ Beglaubigte Kopie der Satzung und
Abschrift der Hausordnung

◆ Detaillierter Stellenplan mit Organi-
gramm und Qualifikation des Perso-
nals

◆ Grundbuchauszug bzw. Mietvertrag
über die Gebäude

◆ Sachverständigengutachten über Ein-
haltung der baurechtlichen Vorschrif-
ten

◆ Örtliche Nähe zum jeweiligen Orts-
kern und Anschluss an das öffentliche
Verkehrsnetz

◆ Dokumentation über den altersgerech-
ten Bau der Anlage

◆ Genehmigung der jeweiligen 
Gemeinde

Markt mit Zukunft
Obligatorisch ist auch die Einhaltung
allgemeiner öffentlich-rechtlicher Vor-
schriften über Datenschutz, Sicherheit,
Hygiene bzw. Transparenz der Preise
etc.

Die Realisierung von Seniorenresidenz-
Projekten in Spanien ist die Antwort auf
die Frage, die von kirchlichen und staat-
lichen Stellen im In- und Ausland im-
mer dringlicher gestellt wurde: Was 

geschieht eigentlich mit den älter wer-
denden Auslandsdeutschen, die sich mit
ihrem südlichen Wohnsitz so verwach-
sen fühlen, dass sie nicht mehr in ihre
Heimat zurückkehren wollen? 

Mit diesem Markt der Zukunft mit 
Zukunft befasst sich auch schwerpunkt-
mäßig der II. Deutsch-Spanische Immo-
bilienkongress vom 14.-16. Februar
2002 in Marbella unter Leitung des 
Botschafters der Bundesrepublik
Deutschland a.D., Herr Dr. Henning
Wegener.
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Esther Höhn ist gelernte Steuerfach-
frau und war lange als Vorstands-
assistentin einer Wirtschaftsprüfungs-
gesellschaft und als Geschäftsfüh-
rungsassistentin der Immobilien-
Gesellschaft einer Münchner Groß-
bank tätig. Seit 12 Jahren bereist 
Sie regelmäßig Südfrankreich und 
beobachtet dort die Entwicklung des
Immobilienmarkts.  
„Eine Passion hat sie zur Profession
gemacht - Mediterraneé Management
- Leben und Wohnen in Europa. Erstel-
lung von Marktstudien europäischer
Immobilienstandorte. Referate und
Präsentationen zu Makro- und Mikro-
märkten (Landes- bzw. Ortsanalyse).
Kontakt zur Autorin: 
EstherHoehn@t-online.de

Esther Höhn
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Wie oft haben wir diesen Satz von Mich-
ail Gorbatschow nicht schon gehört, 
zitiert – und uns gegenseitig ermahnend
mit auf den Weg gegeben: „Wer zu spät
kommt, den bestraft das Leben!“?

So ein Appell macht sich gut – nicht zu-
letzt für jene Immobilienmakler, die 
händeringend und klagend ein stets wie-
derkehrendes Dilemma betrauern. Dass
ihnen nämlich die Banken davongelaufen
sind. Dass sich die Banken das Know-
how und die Kompetenz der Immobilien-
wirtschaft besser und schneller zunutze 
zu machen wussten. 

Nicht wenige schielen nun berufsneidisch
auf die Banker, die anscheinend nicht so
tief geschlafen haben. Doch der eigene
Tiefschlaf lässt sich nicht schönreden. Zu
tief schlafen heißt eben auch zu verlieren.
Zumindest kurzfristig.    

Außerdem hilft es gar nichts, sich mit den
ehemals helleren Köpfen zu vergleichen.
Und der Vorwurf, die Banken würden an
ein und demselben Kunden gleich viel-
fach verdienen, entlastet genauso wenig
von dem Druck, der sich da in der Vergan-
genheit aufgestaut hat. 

Was tatsächlich hilft, ist die Rückbesin-
nung auf den eigenen hellen Kopf. Auf
das eigene Berufswissen und den letztlich
besseren Kontakt zum Kunden. 

Was jetzt ins Gewicht fällt, sind die alten
und inzwischen fast schon wieder brand-
heißen Berufsgeheimnisse der Immobili-
enwirtschaft. Geheimnisse plaudert man
nicht aus. Schon gar nicht in einer Kolum-
ne. Soviel aber muss gesagt werden, dass
nämlich auch einige Banker nach ihren
ersten Immobilienerfolgen wieder einge-
schlafen sind. Sie haben es versäumt, die
Marketing-Zauberformeln von emotiona-
ler Intelligenz und Wertemanagement mit
echten Inhalten zu füllen. Sie haben ver-
gessen, dass sich das Geschäft mit Immo-
bilien langfristig nur bezahlt macht, wenn
man bereit ist, mehr zu investieren als ver-
waltungsmäßige Sacharbeit, die manches
Mal außerstande ist, den Kunden in seiner
Gänze sowohl als Geschäftspartner wie
auch als Mensch zu sehen. 

Mit den rasanten Schritten in die Informa-
tionsgesellschaft vergaßen die, die das

Immobiliengeschäft nicht mit eigenem
Herzblut betrieben, sich einer neuen, ver-
bindlichen Ethik zu verpflichten. Denn kein
Marketing – und schon gar nicht ein erfolg-
reiches Immobilienmarketing – kommt 
ohne ethische Grundpfeiler zurecht. 

So holte der Tiefschlaf nämlich auch die
ein, die zwar den bundesdeutschen Werte-
wandel und den Verlust fundamentaler
Werte wie massive Einbrüche in den be-
rufsständischen Ethos der Immobilienwirt-
schaft beweinten, gleichfalls aber nicht be-
reit waren, neue Fundamente zu errichten. 

So müssen diese Zuspätkommer jetzt ein-
sehen, dass sie ohne Sinn für das Gemein-
wesen, ohne den Blick über den Teller-
rand ihrer eigenen kleinen Geschäftswelt
hinaus, mittel- und langfristig nicht mit-
halten können.

Intelligenz ist das Wesen von Gemein-
samkeit. Das haben die Erfolgskurven der
weltweit führenden Immobilienunterneh-
men, die ihre Gewinne einem wertever-
bindlichen Franchise-Marketing verdan-
ken, in den vergangenen Jahren auf beein-
druckende Weise unter Beweis gestellt.

Nicht der Immobilienmakler, der ängst-
lich über seinen eigenen Pfründen hockt
oder meint, er könne den Griffel zum fest-
gesetzten Dienstschluss aus der Hand fal-
len lassen, zählt zu den Marktführern von
morgen. Vielmehr wird der Makler, der
im Verbund mit anderen – solidarisch und
kundenorientiert – innovativ denkt und
handelt, zum Dienstleistungspartner der
Zukunft. 
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