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EDITORIAL

Sehr viel!

Die Zahl 40, laufende Nummer der
aktuellen Ausgabe, stand vor Jahr-
hunderten im arabischen Raum nicht
fiir eine Zahl, sondern fiir ,, sehr,
sehr viel “. Ali Babas 40 Rduber
sind also nicht wortlich zu nehmen.
Es waren einfach sehr viele.

Fiir ein Magazin sind 40 Ausgaben
wirklich nicht viel, andere Immobi-
lienmagazine schaffen das bereits
in vier Jahren. Der IMMOBILIEN-
PROFTI hat eine andere Frequenz.
Etwa zwei bis drei Monate liegen
zwischen den Heften.

Trotzdem bestdtigte uns kiirzlich
eine Leserin, die den IMMOBILI-
EN-PROFT seit Anbeginn verfolgt,
es wire ,, erstaunlich, wie sich das
Magazin stindig weiterentwickelt .
Wir mochten Ihnen als Leser stets
die aktuellen Trends und Techniken
in der Immobilienvermarktung ver-
mitteln, die einem steten Wandel un-
terworfen sind.

Erstmals erschienen ist der IMMO-
BILIEN-PROFI im Jahre 1997.
Damals herrschten noch andere
Marktbedingungen, es waren noch
40 mehr Kdufer unterwegs und die
Devise war: Kdufer gibt es tiber-
reichlich und wer schneller und
besser verkauft macht mehr Ge-

schdft.

Die Zeiten dnderten sich zu Beginn
des 21. Jahrhunderts. Die Kdufer
blieben fern. (Sie hatten 40 Ange-
bote). Nun war Marketing gefordert.
Erstmals wurden fiir Bautrdger
Techniken vorgestellt, mit der Kdu-
ferzielgruppen und Marktchancen
fiir Projekte ermittelt werden konn-
ten. Marketing tibernimmt, wie in
anderen Branchen, die Rolle der
Kduferakquise, dem Verkdufer ver-
bleibt die Abwicklung der Kontakte.
Und wer im Marketing seine Haus-
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Werner Berghaus
Herausgeber
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aufgaben versdumt, der kann das
mit Verkaufen nicht mehr aufholen.

Auch fiir Makler finden sich interes-
sante Moglichkeiten. Direktmarke-
ting gewinnt besonders in der Ak-
quise eine besondere Bedeutung.
Nur mittels Werbung per Brief und
Antwortkarte kann man verkaufs-
willige Eigentiimer aktivieren bevor
die Immobilien auf den Markt
kommt. Einer unserer Leser zeigt,
wie es funktioniert. Mit nur 300
Briefen werden nahezu konkurrenz-
los bis zu drei Aufirdge akquiriert.

Mit der aktuellen Ausgabe Nr. 40
werden wir wieder ein neues Kapital
aufschlagen. Es geht um die inter-
nen Abldufe im Makler-, Bautrdger-
oder Verwalterbiiro und deren Opti-
mierung. Hier ist viel Potenzial zu
heben — auch im Bereich Verkauf
und Einkauf. Denn selbst komplexe
Abldufe aus der zwischenmenschli-
chen Kommunikation kénnen visuell
dargestellt werden.

Zukiinftig wird es so einfacher, Ver-
kaufswissen zu vermitteln, da Ab-
ldufe darstellbar sind und so leich-
ter vermittelt werden kénnen.

Noch mehr Neues? Das Thema
,,Makler gegen Banken *“ wird fort-
gesetzt. Die Innenprovision ist dabei
das zentrale Thema und ein Beitrag
verspricht ,,6 Prozent und mehr
Provision ohne Miihen “ — die Mo-
dulprovision. Viel Erfolg!

g g
Werner Berghaus

berghaus@immobilien-profi.de

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

mehr Erfolg

Jochen Sommer
Werner Berghaus

ERFOLGREICH
HANDELN

FUR IMMOBILIEN-PROFIS

D ie ,,Verhandlung* ist eine der
interessantesten Formen mensch-
licher Kommunikation. Verhandeln
stellt die unmittelbare Form der

Problembehandlung dar, da es hier
um das zielbewusste Durchsetzen der
eigenen Interessen geht. Erfolgrei-
ches Verhandeln wird zunehmend in
allen Lebensbereichen als wichtiges
Instrument zur Vermeidung und
Losung von Problemen erkannt und
tragt im Verkaufsprozess zu einver-
nehmlichen Losungen und gelunge-
nen Abschliissen bei.

Erfolgreich Verhandeln fiir
Immobilien-Profis
35,-€

Taktiken
Techniken
Tricks

Bestellung unter: www.immobilien-profi.de
oder unter: 0221/278-
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Vd FlowFact
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fiir die gesamte Immobilienwirtschaft.

FlowFact AG
IndustriestraRe 161 - 50999 Kéln
www.flowfact.de
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Deutsche im Mittelfeld

E s ist noch gar nicht so lange her, da
galt Deutschland zu Recht als Bau-
kosten-Weltmeister. Vor allem Nieder-
lander und Briten wurden als Vorbilder
gepriesen, wenn es um preisgiinstiges
Bauen ging. Doch inzwischen hat sich
das Bild grundlegend gewandelt, wie
die kiirzlich fiir die Wohnungsbau-

minister der EU zusammengestellten
Daten nach Auskunft von LBS Research
zeigen. Wihrend die Hauspreise hierzu-
lande in den letzten zehn Jahren im
Schnitt unverdndert geblieben sind,
verdoppelten sie sich in vielen anderen
europdischen Landern. Die Folge: In
Luxemburg, GroBbritannien und den

Preise fiir neue Einfamilienhauser in Europa

in 1.000 Euro
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Niederlanden sind die Preise fiir neue
Einfamilienhduser mit 260.000 bis
275.000 Euro sogar rund 20 Prozent
hoher als in Westdeutschland und fast an-
derthalb mal so hoch wie in den neuen
Bundeslédndern. In Frankreich kamen
Neubauten dagegen jedenfalls 2002 noch
giinstiger auf den Markt (vgl. Grafik).

Der beste Beweis dafiir, dass sich ge-
geniiber den genannten Nachbarlandern
die Kostensituation in Deutschland ge-
radezu umgekehrt hat, ist
der direkte Vergleich mit
den Niederlanden. Im ge-
meinsamen Grenzgebiet
ziehen niederléndische
Haushalte inzwischen ver-
stirkt nach Deutschland.
Ausschlaggebend hierfiir
sind die Immobilienpreise,
die jenseits der Grenze seit
Mitte der 90er Jahre um bis
zu 150 Prozent gestiegen
sind. Eine Studie der EU-
REGIO habe deshalb be-
reits prognostiziert, dass
sich in den Grenzregionen
des stidlichen Niedersach-
sens, des Miinsterlandes
und des Niederrheins der
Anteil niederldndischer
Einwohner bis 2008 ver-
doppeln werde.

Info: www.Ibs.de

Zweimal hestens!

r. Klein erzielt bestes Ergebnis der

Unternehmensgeschichte: Die Dr.
Klein & Co. AG, ein unabhéngiger Ver-
trieb von Finanz- und Versicherungs-
16sungen in Deutschland, erzielte im
Geschiftsjahr 2005 das beste Ergebnis
in der Geschichte des 1954 gegriindeten
Unternehmens.

Das gute Jahresergebnis ist nach Mei-
nung des Dr. Klein-Vorstands das Er-
gebnis eines Strategiewechsels. Dabei
wurden die Geschéftsbereiche so aus-
geweitet, dass das Liibecker Traditions-
unternehmen heute ein echter Allfinanz-
anbieter ist.

Das beste Ergebnis der Unternehmens-
geschichte soll jetzt dem gerade gestar-
teten Aufbau eigener Niederlassungen
und Franchisebiiros Schwung verleihen.

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

Nach Umsetzung der Expansion will
das Unternehmen alle Vertriebswege
abdecken — den Direktvertrieb tiber das
Telefon, den Online-Vertrieb und den
Dr. Klein-Vertrieb ,,vor Ort*.

Besonders erfreulich ist aus Vorstands-
sicht, dass sich die gute Geschéftsent-
wicklung auch in den Beschéftigtenzah-
len widerspiegelt: Die Mitarbeiterzahl
wurde im Jahr 2005 von 140 auf 200
erhoht. http://www.drklein.de

Interhyp als ,,Bester Baufinanzierer
2006 ausgezeichnet: In einem breit
angelegten Baufinanzierungstest des
Wirtschaftsmagazins Euro hat die Inter-
hyp AG, Deutschlands groBter unab-
hingiger Anbieter privater Baufinanzie-
rungen, den Gesamtsieg errungen. Be-
wertet wurden neben den Konditionen

auch die Beratungs- und Servicequalitit
von 15 namhaften Instituten.

Im Auftrag der Redaktion hat das unab-
hingige Finanzdienstleistungsinstitut
S.W.I. im Zeitraum zwischen dem 16.
Januar und 16. Februar 2006 umfang-
reiche Testkdufe unternommen.

Die untersuchten Anbieter mussten un-
ter anderem Angebote fiir verschiedene
Finanzierungsstrukturen vorlegen,
wurden auf ihren Telefonservice, die
E-Mail-Reaktionsgeschwindigkeit, das
Internet-Angebot und die Angebotszu-
sendung getestet und mussten in je 3
Fillen ihre Beratungsqualitit unter Be-
weis stellen. Obwohl als Institut ohne
klassische vor Ort-Beratung kategori-
siert, konnte Interhyp den Gesamtsieg
davon tragen. www.interhyp.de
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Perfekte Optik — einfache Technik

ie Reihe an Vorteilen erkennen Im-

mobilienprofis direkt: perfekte Op-
tik, flexibel und beidseitig variabel nutz-
barer Présentationsraum fiir das eigene
Angebot und die optische Aufwertung
des gesamten Firmenauftritts.

Die Shopkit GmbH mit Sitz in Diissel-
dorf und Berlin bietet verschiedene
Edelstahlseil- und Stangensysteme, die
sich in der Biiroeinrichtung fast gren-
zenlos einsetzen lassen.

Fiir die attraktive Gestaltung von Schau-
fenstern eignet sich das sogenannte Eco-
nomini System besonders gut. Dieses
okonomische, sehr filigrane und aus-
drucksstarke Displaysystem verspannter
Edelstahlseile, ist dezent und doch aus-
drucksstark, dariiber hinaus sehr prak-
tisch und leicht zu montieren.

Economini erdffnet dem Immobilien-
makler viele interessante Moglichkeiten,
sein Angebot attraktiv zu prisentieren.
Die klare Struktur verstérkt die Wirkung
der Aushinge und erzeugt beim Kunden
ein klares und positives Bild vom Ange-
botsprofil des Unternehmens. Wer iiber
mehrere Geschéftsstellen verfiligt und
Wert auf eine einheitliche Corporate
Identity legt, findet mit diesem Seilsys-
tem die ideale Losung: eine gleich blei-
bend hohe Qualitit der Angebotsprésen-
tation in den einzelnen Filialen ist ge-
wihrleistet und fiir die Mitarbeiter ist es
ganz leicht handhabbar.

Diverse Montagemoglichkeiten erlauben
Seilverspannungen zwischen Decke und

Boden, von Wand zu Wand oder auch
die freihdngende Variante mit Edelstahl-
gewichten.

Flexibilitét bei der Auswahl der ausge-
stellten Papierformate bietet ein schie-
nenbefestigtes System, denn hier kdnnen
die senkrechten Seile nach Belieben ver-
schoben und die eingespannten Formate
je nach Angebot oder Aktion variiert
werden. Auch Schilder mit dem Firmen-
logo lassen sich geschickt in das System
integrieren und schaffen ein individuel-
les Erscheinungsbild.

www.shopkit.de

www.IMMOBILIEN-PROFl.de
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steller von Immobilien-CRM-Software
(Customer Relationship Management)
fiir die gesamte Immobilienwirtschaft.

FlowFact AG
IndustriestraRe 161 - 50999 Kéln
www.flowfact.de
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DR. JOCHEN SOMMER

Prozesse und
Gedankenstrukturen

Kennt der Makler die wichtigsten Geschéaftsprozesse, so ist er in der Lage, sein
Biiro optimal zu strukturieren und dauerhaft zu verbessern. Die Beschreibung von
Prozessen (z. B. Einkauf, Verkauf, etc.), reicht dabei bis zur Kommunikation mit

Kunden und Interessenten

oderne produzierende Unterneh-

men haben bereits seit langem
erkannt, dass sich das langfristige
Uberleben des Betriebes nur dann ge-
wihrleisten lasst, wenn alle geschéfts-
relevanten Abldufe optimal strukturiert
werden. Durch effektive und leistungs-
fahige Prozesse wird sichergestellt, dass
alle Aufgaben schnell und kostengiinstig
durchgefiihrt werden. Die Vereinfa-
chung und Automation von Abldufen
stellt sicher, dass unndtige Wartezeiten
vermieden werden und die Qualitdt
steigt. Die Automation von Abldufen
wird dabei haufig mittels Software
durchgefiihrt, die gewéhrleistet, dass
alle programmierten Schritte schnell
und ohne Fehler ablaufen.

M Profis verfilgen unbewusst iiber
effektive Strategien und nutzen
diese permanent. Wenn sich
jedoch ein Anfénger auf Intuition
verlasst, so wird er in der Regel

scheitern.

Nachdem Prozessoptimierungen zuerst
in der Produktion eingesetzt wurden,
um Kosten zu senken und Qualitét zu
steigern, haben in den letzten Jahren
auch die Anbieter von Dienstleistungen
festgestellt, dass strukturierte Abldufe
zu hoherer Kundenzufriedenheit und
héheren Gewinnen fiihren.

Prozesse

Prozesse sind strukturierte Arbeitsab-
ldufe, die so angeordnet werden, dass
ein vorher festgelegtes Ziel erreicht
wird. Bereits diese Definition 1dsst

www.IMMOBILIEN-PROFl.de
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erkennen, dass ein guter Prozess sicher-
stellt, dass ein Ziel mit hoher Wahr-
scheinlichkeit erreicht werden kann.
Prozesse haben dabei einiges mit den in
den letzten Artikeln vorgestellten Strate-
gien (IP 39) zu tun.

Auch mentale Strategien stellen sicher,
dass ein Ziel erreicht wird, wihrend
gleichzeitig Entscheidungen aufgrund
von Informationen aus der Umwelt ge-
troffen werden. Dabei ist es zunéchst
einmal nicht von Bedeutung, ob ein Ab-
lauf nur im Kopf einer Person stattfindet
oder von einem ganzen Expertenteam
ausgefiihrt wird — entscheidend ist das
positive Ergebnis. Das Modellieren von
Spitzenleistungen beispielsweise ermit-
telt mentale Strategien von Experten,
Top-Verkdufern und erfolgreichen Un-
ternehmern, um deren Denkstrukturen
zu erfassen.

Intuitives Arbeiten

Arbeiten Experten auf einem bestimm-
ten Gebiet sehr erfolgreich, so ist es
diesen Personen hdufig nicht moglich,
die eigenen Denkstrukturen zu beschrei-
ben. Verarbeitet beispielsweise ein Top-
Verkdufer im Verkaufsgesprich Kauf-
Signale seines Gespréichspartners und
geht daher direkt zum Abschluss tiber,
so wird er spater behaupten, seine In-
tuition habe ihn dazu veranlasst.

Seine unbewusste Kompetenz hat ihn
richtig handeln lassen, weil er die Sig-
nale zunéchst aufgenommen und opti-
mal interpretiert hat. SchlieBlich hat er
die richtige Entscheidung getroffen und
ist zum Abschluss {ibergegangen.

Dieser Ablauf ist vereinfacht in Abbil-
dung 1 dargestellt. Intuition wird sehr
haufig mit strukturiertem und hochef-
fektivem Arbeiten verwechselt, bei dem
Signale aus der Umwelt wahrgenommen

Teil einer Verkaufsstrategie

KUNDE VERKAUFER
zeigt Kaufsignal Nimmt visuelle
(z. B. symmetrische Information unbewusst
Sitzhaltung) auf
Interpretiert Informa-
tionen als Kaufsignal
Ieigt Reakfion Stelli
(nickt, lacht) Abschlussfrage
nein ja
Wechselt wieder zur
Argumenataion
Abb. 1

Verkaufsprozess (Muster)

KUNDE VERKAUFER
Start: Kundenergriindung:
Anruf oder persnliche Was ist fiir Sie
Anfrage (noch) wichtig?”
Kunde nennt
Kaufkriterien
ja
, Gibt es sonst
noch Dinge, die Sie
wiinschen?”
Kunde beantwortet
die Frage
Wenn alles erfiillt
wiire, kaufen
Sie dann?”
Kunde beantwortet
die Frage
negafiv
Was fehlt hnen
sonst noch?”
positiv
Abb. 2

nein

maximal
dreimal,
dann

Abbruch



und richtig verarbeitet werden. Profis
verfiigen unbewusst iiber effektive
Strategien und nutzen diese permanent.
Wenn sich jedoch ein Anfénger auf
Intuition verlésst, so wird er in der Re-
gel scheitern, weil die entsprechenden
Gedankenschritte nicht vorhanden
sind.

Vorteile fiir ein Maklerhiiro

Die einfache Dokumentation von wich-
tigen Abldufen innerhalb des Makler-
biiros hat fiir den Unternechmer drei
wichtige Vorteile:

1. Er kann sofort sehen, ob Arbeiten in-
effektiv durchgefiihrt werden, und
wird diese verbessern oder korrigie-
ren. Hierdurch kann er die Leistungs-
fahigkeit bei bestimmten Arbeiten
deutlich verbessern.

2. Wenn diese Prozesse bekannt sind,
so konnen alle Mitarbeiter sie nutzen,
und wichtige Tétigkeiten konnen
einfacher auf andere tibertragen
werden.

3. Kennt der Unternehmer die mentalen
Verkaufsstrategien seiner TOP-Ver-
kéufer, so kann er diese verbessern
und anderen Verkaufern beibringen.
NLP (Neurolinguistisches Program-
mieren) nutzt dieses Vorgehen beim
sog. Modelling of Excellence.

Kennt der Makler die wichtigsten Ge-
schiftsprozesse (z. B. Einkauf, Verkauf,
etc.), so ist er in der Lage, sein Biiro
optimal zu strukturieren und dauerhaft
zu verbessern. Dabei wird er zunéchst
in Frage stellen, ob die Arbeiten in der
bisherigen Reihenfolge richtig sind
und ein optimales Ergebnis iberhaupt
zulassen.

Sind die Schritte bereits optimal gestal-
tet, so wird er schlielich die Bearbei-
tungszeiten optimieren, so dass er
schneller und effektiver wird. Die so
gewonnene Zeit kann er dann investie-
ren, um das Geschift weiter auszubauen
oder weitere Potenziale zu erschlieen
(z. B. in Form von Weiterbildung).

Was zeichnet einen guten Prozess
aus?

Prozesse werden tiblicherweise in Form
von Diagrammen dargestellt. Die gra-
fische Darstellung hat den Vorteil, dass
man auf den ersten Blick sehen kann, ob
ein Ablauf gut strukturiert wurde und
das gewiinschte Ergebnis erreicht. Die
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folgenden Grundregeln gelten fiir jeden
guten Prozess:

1. Es muss eindeutig sein, wann ein Pro-
zess beginnt. Eine Arbeit darf nicht
einfach zufillig begonnen werden.

So kann beispielsweise ein Ver-
kaufsprozess mit der Anfrage / dem
Interesse eines Kunden oder mit Ver-
einbarung eines Termins beginnen.

2. Ein Prozess hat ein klares Ende. Es
ist also bereits von Anfang an sicher-
gestellt, welche Ergebnisse der Pro-
zess hat. So kann ein Verkaufsprozess
z. B. enden,

a. indem der Verkdufer abschlief3t,

b. feststeht, dass der Kunde nicht kaufen
kann oder wird,

c. ein Interessent als nicht passend (bei
falschen Anfragen) klassifiziert wird.

Es darf dabei nicht vorkommen, dass
ein Ablauf nicht endet (Endlosschleife)
oder mittendrin ,,hdngen‘ bleibt. Gute
Verkéufer bringen auf diese Weise je-
des Gesprich zu einem klaren Ab-
schluss. Schlechte Verkdufer halten oft
monatelang an Kunden fest und bemer-
ken teilweise gar nicht, dass der Kunde
ldngst das Interesse verloren hat.

3. Ein Prozess enthilt Tests und Ent-
scheidungen, die auf iiberpriifbaren
Kriterien basieren. Priift ein Verkau-
fer beispielsweise die Kaufbereit-
schaft des Kunden, so wird er be-
stimmte Fragen stellen, die ihn dazu
befahigen zu entscheiden, ob der
Kunde tiberhaupt in der Lage ist, eine
Immobilie zu kaufen (Beispiel:
,»Wenn alle Ihre Anforderungen er-
fiillt werden konnen, werden Sie dann
auch kaufen?*). Die Beantwortung
der Frage in Kombination mit der
sichtbaren Reaktion des Kunden
(z. B. Zogern) ermdglicht dann die
Entscheidung, wie weiter verfahren
wird (z. B. Objekt-Besichtigung oder
Abbruch des Gesprachs).

4. Alle moglichen Fille sind durch den
Prozess abgedeckt. Im obigen Fall
kann es z. B. sein, dass der Kunde
nicht kaufbereit ist, weil ihn noch
bestimmte Dinge an einer Entschei-
dung hindern. Dieser Fall muss
beriicksichtigt werden, indem die
Hinderungsgriinde erfragt und geklart
werden. Dies kann nur innerhalb ei-
ner endlichen Zeit stattfinden, so dass
ein Abbruch erfolgen muss, wenn der
Kunde sich nicht zufrieden stellend
dufert. >
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Prozessorientiertes Arbeiten

Der beschriebene Musterprozess ist selbst-
versténdlich nicht vollstdndig, da ein normaler
Verkaufsprozess wesentlich komplexer ist und
viele Entscheidungen und Variablen berticksich-
tigen muss. Um Prozesse optimal zu nutzen, ist
es jedoch sinnvoll, zundchst einmal mit mag-
lichst einfachen Darstellungen zu beginnen.
Uberlegen Sie deshalb zunachst einmal, was

die wesentlichen Abldufe in Ihrem Unternehmen
sind. Haufig werden wichtige Prozesse von ver-
schiedenen Mitarbeitern ausgefiihrt, so dass
zunéchst einmal jedem der Gesamtablauf be-
kannt sein sollte. Mit der Zeit erarbeiten Sie dann
die wesentlichen Prozesse im Detail und erstel-
len Checklisten fiir den Ablauf.

Die Erfolge durch prozessorientiertes Arbeiten
erschlieBen sich zwar relativ schnell, trotzdem
ist es zwingend erforderlich, hierfiir gentigend
Zeit vorzusehen. Die Beschreibung der ersten
Prozesse kann mehrere Tage dauern. Mit ein
wenig Ubung kénnen Sie spater selbst komplexe
Prozesse in wenigen Stunden erarbeiten oder
diese von Beginn an optimal entwerfen, so dass
Sie und Ihre Mitarbeiter neue Aufgaben von
Anfang an optimal ausfiihren kénnen. Siehe dazu
auch Beitrag auf Seite 6.

Ein Muster fiir den oben beschriebenen
Verkaufsprozess findet sich in Abbil-
dung 2. Es ist ersichtlich, dass bei posi-
tiver Beantwortung der Frage ,,Wenn
alles erfiillt wire, kaufen Sie dann?*
eine Besichtigung durchgefiihrt wird.

Zogert der Kunde, so wird maximal
dreimal nach Hinderungsgriinden ge-
fragt. Erhélt man dabei keine zufrieden
stellende Antwort, so bricht der Ver-
kaufer das Gesprich ab. -

Dr. Jochen Sommer

Dr. Jochen Sommer, studierter Phy-
siker und Psychologe, erhielt seine

NLP-Ausbildung unter anderem bei
NLP-Begriinder Richard Bandler.

Seit zehn Jahren arbeitet er als Unter-
nehmensberater mit den Schwerpunk-
ten NLP und Verhandlung. Er ist Autor
zahlreicher Fachbticher.

jochen.sommer@sommer-solutions.de
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WERNER BERGHAUS

Fitness-Check ftir Immo-
bilien-Untemehmen (2)

In der Erfassung und Optimierung von Abldufen im Maklerunternehmen steckt

ungeahntes Potenzial.

\—a

I n der letzten Ausgabe Nr. 39 hatten wir
auf die Notwendigkeit hingewiesen,
Abldufe innerhalb eines Makler- oder
Bautrdgerunternehmens zu erfassen und
zu strukturieren. Der Anspruch an diese
,»Gebrauchsanweisung* sollte kein ge-
ringerer sein, als dass ein ,,sachkundiger
Dritter* nach kurzer Zeit mit Hilfe die-
ses Prozess-Handbuchs im Unterneh-
men arbeiten kann.

Ein weiterer Gedanke bei der Erstellung
des Handbuchs ist die Erkenntnis, dass
besonders in kleinen Unternehmen viele
Dinge spontan erledigt, aber ebenso
spontan auch wieder aufgegeben wer-
den. Und wenn vermeintlich Wichtigeres
zu tun ist, dann werden besonders
schnell Aufgaben wie die telefonische
Akquise verdringt.

In produzierenden Unternehmen spielen
diese Prozesse bereits seit mehreren
Jahren eine wesentliche Rolle. Experten
behaupten sogar, dass die Prozessopti-
mierung in den 80er Jahren den gleichen
Stellenwert fiir die Unternehmen hatte
wie die Einfithrung des Fliebandes zu
Beginn des letzten Jahrhunderts.

Auch Dienstleistungsunternehmen sind
anschlieBend dazu iibergegangen, ihre
Prozesse zu straffen. Fiir Franchising-
Unternehmen spielen standardisierte
Ablaufe eine wesentliche Rolle. So ist
eine McDonalds-Filiale bis zum letzten
Handgriff strukturiert, weil nur tiber
gleich bleibende Qualitét eine Marke
entstehen kann.

Auch , Makler” sind Dienstleisterunter-
nehmen und auch in diesem Gewerbe
gibt es Franchising-Unternehmen.
Allerdings fehlt es wundersamerweise
gerade bei diesen Franchise-Anbietern
an strukturierten Prozessen, weil sie aus-
schlieBlich auf die Marke setzen.

Neue Entwicklungen starten meist bei
den Konzernen, werden weitergereicht
tiber die Mittelstindler (bis 500 Mit-
arbeiter) und landen erst nach Jahren
bei kleinen Unternehmen — wenn iiber-
haupt.

Berticksichtigt man zudem die konser-
vative Haltung der Immobilienbranche
und die durch zahlreiche Konjunkturen
vergangener Jahrzehnte eingeiibte Resis-
tenz gegeniiber Innovationen, dann be-



steht eigentlich wenig Aussicht auf Ver-
dnderung.

Andererseits sind die Zeiten nicht mehr
so rosig. Seit Jahrzehnten dominiert der
private ,,Schwarzmarkt“ und der Kon-
kurrenzdruck durch die Immoabteilun-

gern der Banken und Sparkassen wichst.

Letztere werden mit Sicherheit iiber das
Design ihrer Prozesse nachdenken. So
stellt sich, in Anlehnung an die Serie
~Makler gegen Banken“, auch hier die
Frage, ob freie Makler gegeniiber Ban-
ken (weiter) ins Hintertreffen geraten.

Erste Schritte

Im letzten Heft wurden unterschiedliche
Aufgaben im Unternehmen erfasst und
mittels Mindmanager-Software festge-
halten. So kénnen Sie Ideen schnell
sammeln, ohne sich anfangs Gedanken

um deren Sortierung machen zu missen.

In einem zweiten oder dritten Schritt ist
es dann bequem maoglich, die Ideen neu
zu ordnen.

Notation eines Flussdiagramms

. ]
Bei ,Nein”,
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Geht man nun tiefer in den tatsichlichen
Ablauf eines Prozesses hinein, ist es
sinnvoll, den Prozess visuell darzustel-
len. Bei Prozess-Diagrammen gilt die
Regel, dass fiir einen Prozess maximal
eine Seite (A4) verwendet wird und ein
Prozess nicht mehr als etwa neun Schrit-
te aufweisen sollte.

Somit miissen komplexe Arbeitsschritte
zwangsldufig untergliedert werden, was
der Ubersichtlichkeit niitzt. Im Weiteren
gibt es die Regel, dass ein Prozess im-
mer einen Startpunkt (Trigger) hat und
keine Endlosschleifen aufweisen darf.
Das Prozessziel muss also in jedem Fall
erreicht werden. Wobei auch der Ab-
bruch des Prozesses, wie der Beitrag auf
Seite 13 verdeutlicht, eine Form der
Zielerreichung ist.

Des weiteren ist es wichtig, eine Nota-
tion fiir die unterschiedlichen Prozess-
Schritte einzufiigen. Hier kann sich jeder
Anwender eigene Symbole aneignen. Es
schadet aber auch nicht, wenn man sich
gewisse Standards zu nutze macht. Die-

Einzelner
Prozess-Schritt

Vordefinierter
Prozess

max. 3-mal
durchlaufen

Abbildung 1

bei , Jo”

Daten-
speicherung
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se sind in Abbildung 1 (rechts) kurz be-
schrieben.

l Und wenn vermeintlich Wichtigeres
zu tun ist, dann werden besonders
schnell Aufgaben wie die telefoni-

sche Akquise verdrangt.

So wird beispielsweise zwischen einem
einzelnen Prozessschritt und einem vor-
definierten Prozess unterschieden.
Innerhalb dieses Diagramms sind die un-
terschiedlichen Prozess-Schritte als ,,vor-
definierte Prozesse* symbolisiert, was
bedeutet, dass Einzelheiten hierzu
nochmals ausfiihrlich visualisiert wurden.

Entscheidungen sind ebenfalls selbst-
standige Symbole, an deren Enden je
nach Ausgang neue Prozesse angefiigt
werden, die unterschiedlich verzweigen.
Dokumente haben eigene Symbole oder
auch die Speicherung von Daten.

Doch sollten die ersten Prozess-Dia-
gramme anfangs moglichst einfach ge-
halten sein. Welche Symbole schlieBlich
verwendet werden, ist nicht so wichtig,
denn die oberste Regel ist: Ein anderer
soll den Prozess moglichst schnell ver-
stehen.

Sortierung

Das néchste Problem wird die grafische
Erstellung der Diagramme sein. Hier hat
sich die Software VISIO von Microsoft
bei den Profis etabliert.

Spitestens, wenn die ersten Prozesse ab-
gebildet sind, stellt sich die Frage, wie
diese Ablaufe zu archivieren sind. Im
letzten Beitrag haben wir uns die Funk-
tionsbereiche eines Unternehmens vor-
genommen und als Beispiel verschiede-
ne Schritte des Einkaufs oder der Inte-
ressentenverwaltung betrachtet. Dies
diente der [deensammlung, weniger der
Optimierung von Prozessen. Die Sortie-
rung nach Funktionsbereichen wie Ein-
kauf, Verkauf oder Finanzbuchhaltung
ist zudem nicht iiberschneidungsfrei. Wo
beginnt die Akquise und wo hort sie auf?
Der Einzelmakler macht sich dariiber
wenig Gedanken, ist doch sowieso im-
mer er gemeint.

An dieser Stelle bringt das Rollenmodell
aus dem EDV-Projektmanagement mehr
Transparenz in die Ablaufe.

So werden verschiedene Rollen inner-
halb eines Unternehmens definiert, die
alle anfallenden Arbeiten und »-
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G-Fishrung 100%

G-Assistenz 80% 10% 10%
Biiroleiter 100%

Buchhalter 10% 90%
Marketing/Werhung 60% 10% 10% 20%
Technik 20% 80%

Verkauf 20% 40% 40%

Einkauf 100%

Sachbearb. 25% 25% 25% 25%
Telefon 30% 30% 30% 10%

Mitarbeiter und Rollenverteiung: Wer macht was?

Verantwortungsbereiche abdecken. So
gibt es den Einkdufer, den Verkaufer,
den Biiroleiter, den EDV- und Technik-
Administrator, den Sachbearbeiter oder
den Werbe- und Marketingleiter und —
nicht zu vergessen — den Geschéftsfiih-
rer.

Rollen im Immobilienhiiro

1. Rolle Geschiiftsfiihrer: Gesamt-
leitung inkl. der Personalverantwor-
tung.

2. Rolle Assistent der Geschéfts-
leitung: Unterstiitzung der Geschéfts-
leitung

3. Rolle Biiroleiter: Verantwortung tiber
die reibungslose Funktion des Biiros
inkl. der vorhandenen Technik. Entschei-
dung tiber Hard- und Softwareeinsatz,
Archivierung und Ablage.

4. Rolle Buchhalter: Finanzbuchhal-
tung ohne Jahresabschluss und Bilan-
zierung

5. Werbe- und Marketingleiter: Kon-
zeption und Durchfiihrung des Gesamt-
marketings in Abstimmung mit der
Geschiftsleitung. Erstellung und Orga-
nisation von allgemeinen Werbemitteln
sowie Objektwerbung in Print, Online,
Direktwerbung und Vor Ort.

6. Rolle Administrator: Installation und
Wartung der Technik, insbesondere Tele-
fone, Fax und Kopierer, sowie die EDV-
Arbeitsplétze. Eingeschlossen ist auch
die mobile Technik wie Handy, Note-
book und PDA sowie Navigationsgerite.

7. Rolle Einkéufer: Alle Aufgaben, die
unmittelbar mit dem Einkauf in Zusam-
menhang stehen. Hier sind insbesondere
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die Recherche nach Objektangeboten
und die Einkaufsverhandlungen ge-
meint.

8. Rolle Verkiufer: wird entsprechend
der des Einkdufers definiert und ist
selbsterklarend.

9. Rolle Sachbearbeiter: Erledigung
von Standardleistungen fiir Einkdufer
und Verkaufer (Backoffice) inkl. Rech-
nungsstellung nach Vorgaben.

10. Rolle Call-Center-Agent: Annahme
von Telefonaten (Interessenten) mit

dem Ziel der Qualifizierung der An-
rufer und ggf. der Vereinbarung von
weiteren Schritten. Ferner der Erstkon-
takt zu Eigentiimern zwecks Auftrags-
akquise.

Anmerkung: Dies ist ein Entwurf fiir ein
Maklerunternehmen. Alternativ konnen
auch mehr oder weniger Rollen definiert
werden. Allerdings sollten keine Funk-
tionen in Rollen aufgeteilt werden, die
nicht selbststindig voneinander funktio-
nieren.

Rollenverteilung

Eigentlich miissten also mindestens 10
Personen im Maklerunternehmen titig
sein. Doch in der Praxis ibernehmen
entweder einzelne Personen Doppel-
funktionen oder mehrere Personen teilen
sich eine oder mehrere Rollen.

Dass Einkauf, Verkauf und die Rolle des
,,Call-Center-Agent* von einer Person
libernommen wird, ist gingige Praxis.
Denn je kleiner das Unternehmen ist,
desto mehr Rollen werden von einer
Person abgedeckt. Im Extremfall ist der
Inhaber Einkdufer, Verkédufer, Buchhal-
ter, Biiro- und Technikadministrator in

Personalunion und findet so immer we-
niger Zeit fiir das, was er wirklich gut
kann.

Damit kommt rasch die Frage auf, wel-
che Rollen durch Outsourcing abgedeckt
werden kénnen. Die Auslagerung der
Finanzbuchhaltung auf den Steuerbera-
ter ist schnell erfolgt, weil es zwischen
Buchhaltung und Restunternehmen eine
klare Schnittstelle gibt. Die Administra-
tor-Rolle fiir die Technik innerhalb und
auBerhalb des Biiros kann ein Compu-
terladen oder ein Serviceunternehmen
am Ort abdecken. Manchmal werden
auch versierte Studenten auf Teilzeit-
basis engagiert.

Auch die Assistenz der Geschiftleitung
kann teilweise tiber einen Biiroservice
erledigt werden. Der Vorteil dieser
Dienstleister liegt darin, dass zwar rela-
tiv hohe Stundenhonorare berechnet
werden, andererseits aber nur Kosten
anfallen, wenn entsprechende Arbeit
vorhanden ist. Die Ausdehnung der Ser-
vice-Kraft auf die Sachbearbeiter-Rolle
kann aber schnell zu teuer werden und
deshalb ist es zweckmaBig, einfache
Arbeiten auf eine weitere Aushilfe, etwa
auf 400 Euro-Basis, zu verlagern.

So zeigt sich, dass selbst ein 1-Personen-
Unternehmen von der Betrachtung der
einzelnen Rollen profitiert. Je groBer
das Maklerbiiro, desto wichtiger wird
diese Sichtweise.

Beispiel-Struktur

Ein 3-Personen-Maklerunternehmen mit
einem Inhaber und zwei Verkédufern
konnte sich wie folgt organisieren: Der
Inhaber {ibernimmt die Rollen des Ge-
schiftsfiihrers sowie dessen Assistenz
und die des Biiroleiters. Ferner besorgt
er alleine den Einkauf, wihrend die bei-
den Mitarbeiter den Verkauf betreuen.
Damit ist jeder der drei Akteure eben-
falls ,,Call-Center-Agent* und teilweise
auch sein eigener Sachbearbeiter. Die
Buchhalterrolle wurde dem Steuerbera-
ter iiberlassen. Gleichzeitig wird das
Unternehmen noch von zwei Mitarbei-
tern eines Biiroservices unterstiitzt.
Daraus ergibt sich folgende Matrix

(s. oben).

Diese Tabelle zeigt, dass der Inhaber
nahezu jede Rolle ganz oder teilweise
besetzt, gleichzeitig den Einkauf voll-
standig abdeckt und gelegentlich einmal
etwas verkauft. Der Biiroservice iiber-
nimmt zwar die eingehenden Telefonate,
stellt aber lediglich durch und reagiert



also passiv. Da viele aktive Telefonate
dem Einkauf oder Verkauf zuzuordnen
sind, verbleibt so ein hoher Anteil dieser
Rolle bei den Akteuren.

Bei der Assistenz fiir den Geschéftsfiih-
rer wird ein kleiner Teil auf Biiroservice
und Steuerberater (extern) ausgelagert.
Umgekehrt fiihrt der Steuerberater zwar
die Buchhaltung, doch die Verantwor-
tung fiir die Belege verbleibt trotzdem
beim Inhaber, dafiir gibt es 10 Prozent
Beteiligung an der Fibu. Die Technik
wird extern durch spezialisierte Unter-
nehmen gewartet, doch den einen oder
anderen Handgriff fiihrt schon noch der
Unternehmer durch.

Eine solche Rollen-Matrix sollte im Un-
ternehmen gemeinsam erstellt und dis-
kutiert werden. Es macht wenig Sinn,
wenn eine Person die einzelnen Werte
nach personlicher Einschétzung vergibt.
Eine gemeinsam erarbeite Tabelle zeigt
dagegen einen objektiveren Blick aufs
Unternehmen.

Was fallt im obigen Beispiel auf? Ein
weiterer Mitarbeiter im Innendienst wird
einige Entlastung bringen. Damit konnte
die Rolle der Geschiftsleitungs-Assis-
tenz sinnvoller verteilt werden. Viel-
leicht konnte der neue Mitarbeiter auch
einiges aus der Rolle Sachbearbeiter
iibernehmen, doch hier bleibt abzuwa-
gen, ob dazu der Biiroservice oder eine
400-Euro-Kraft besser geeignet sind.
Dies kann sicherer entschieden werden,
wenn man die Prozesse jeder Rolle ge-
nauer kennt. -

: :
Ein Vorteil dieses Rollenmodells ist,
dass jedem einzelnen Prozess eine
Rolle zugewiesen werden kann.
Damit wird mdglich, Prozesse an-
hand der Rollen zu katalogisieren.

Am schnellsten funktioniert dies,
wenn jede Rolle zunédchst einmal
grob als Ablaufdiagramm definiert
wird. AnschlieBend kann jeder
Schritt in der Ubersicht nochmals
detailliert beschrieben werden.

Weitere Informationen dazu finden
Sie im néchsten Beitrag.
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Fitness-Check (3)

Die unterschiedlichen Rollen im Immobilienunternehmen sind bekannt. Jetzt geht
es an die Erfassung der verschiedenen Prozesse.

Mu

Strategische Planung

Businessplan  Finanzierung Mitarbeiter

as Maklerhaus besitzt ein Funda-

ment. Dies ist die strategische Pla-
nung des Unternehmens mit dem Busi-
nessplan, den Finanzen und den Mitar-
beitern. Das Erdgeschoss beinhaltet den
Einkauf (Akquise) und den Verkauf und
dazwischen steht die Organisation dieser
Ablaufe.

Je reibungsloser und schneller diese
Arbeitsschritte ablaufen, umso besser
funktioniert das Maklerunternechmen.
Und je genauer die Prozesse befolgt
werden, desto mehr entwickelt sich eine
einheitliche Firmenkultur.

Die héufig beobachtete Tatsache, dass
Immobilien-Profis zwischen unter-
schiedlichen Vorgehensweisen springen,
wird vermieden. Ein Prozess wird ent-
weder eingehalten oder er muss ange-
passt werden. Wie entwickelt man nun
die ersten Prozesse?

Im ersten Schritt hilft es, wesentliche
Bereiche grob zu strukturieren. In der
Akquise von Vermittlungsauftrigen

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

ware dies ein Ablauf iiber die Einzel-
schritte:

# Kenntnis tiber das Objekt
+ Kontaktaufnahme
# Besichtigungstermin

# 2. Besichtigungstermin inkl. Auftrags-
verhandlung

¢ Entscheidung iiber den Auftrag und
dann

# die vertragliche Vereinbarung und die
* Aufbereitung des Objekts
oder alternativ

# die Wiedervorlage mit einer definier-
ten Anzahl von weiteren Versuchen.

In der entsprechenden Grafik 1 ist der
,»Lrigger®, der Ausloser, die erhaltenen
Kenntnis vom Verkaufsobjekt. Zu Er-
kennen ist die Entscheidung iiber den
Auftrag und die sich daraus ergebenen
Alternativen.

Die zweimalige Moglichkeit zur Wie-
dervorlage ist als Schleife mit >



maximal drei weiteren Versuchen defi-

niert. Kommt es nicht zum Erfolg wird
der Vorgang abgebrochen. Das Prozes-

sende ,,Aufbereitung® verweist auf eine
entsprechende Checkliste.

Prozess Verkauf

Fiir den Bereich Verkauf dagegen ist das
neu hereingeholte Objekt der ,, Trigger*.
AnschlieBend folgen die Schritte ,,Werb-
liche Aufbereitung®, also die Konzeption
der Vermarktungsschritte, der Anzeigen,
die Zusammenstellung von Bildern oder
das Erstellen von Grundrissen. Der Ge-
samtablauf wire also:

# Neues Objekt

* Werbliche Aufbereitung

¢ Vermarktung & Werbung

# Erstkontakte & Qualifizierung
# Pers. Termin, Arbeitstermin

# Besichtigungen

¢ Abschluss-Verhandlung

# Kaufabwicklung, Absicherung
*  After-Sales“

Auch dieser Ablauf lasst sich leicht
skizzieren, ohne das es dazu eines wei-
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teren Beispiels bedarf. Doch werden Sie
erleben, dass schon die grobe Aufstel-
lung dieses Ablaufs Fragen aufwirft.
Welche Prozesse sind eigenstindig und
wie viele Prozessschritte wollen Sie de-
finieren? Geht es nach Erstkontakt und
Qualifizierung sofort zur Besichtigung?
Dann miissen Sie den personlichen Ter-
min und die weitere Qualifizierung aus
Ihrem Ablauf herausnehmen.

Jeder der hier definierten Einzelschritte
ist in sich ein selbstandiger Ablauf. So
konnen Sie den telefonischen Erstkon-
takt komplett nochmals als Ablauf auf-
rollen.

Einfaches Telefonat

Im Diagramm ,,Einfaches Telefonat*
ist als Ziel lediglich der Versand eines
Exposees definiert. Damit ergibt sich
ein recht einfacher Ablauf, bei dem je-
doch schon zwei Mitwirkende (Rollen),
der Makler bzw. dessen Mitarbeiter am
Telefon und der anrufende Interessent
definiert sind.

Der Interessent ruft also im Maklerbiiro
an und stellt Fragen zum Objekt. Auf
Grund der erhaltenen Informationen
vom Makler, entscheidet der Anrufer,
ob ihn das Objekt noch interessiert.

Einkauf Ubersicht

-
v

-
N

Aufhereitung
> nach Checkliste

IMMOBILIEN-PROFI

max. 3-mal }

<
evil. Abbruth}

AnschlieBend wird das Gespréch entwe-
der vom Interessenten beendet, direkt
ein Exposee angefordert oder, solange
noch Zweifel herrschen, eine weitere
Frage gestellt. Hier entsteht eine (End-
los-) Schleife, die vom Makler nicht un-
terbrochen wird.

Einfaches Telefonat

MAKLER INTERESSENT

vielleicht

B
=

.
e
=

Ein professionell gefiihrtes Ersttelefonat
ist natiirlich wesentlich komplexer und
wire als einfaches Bespiel nicht mehr
geeignet.

Vermietung

Bei der Abwicklung eines Vermietungs-
auftrags sind bereits drei Rollen defi-
niert. Hier arbeitet der Vermietungs-
spezialist mit zwei Innendienstmitarbei-
tern zusammen. Das Zusammenspiel
der unterschiedlichen Rollen wird
schnell sichtbar. (vgl. Beitrag auf

Seite 35). Offen bleibt, ob es einer ei-
genstindigen Rolle ,,Sachbearbeiter
Internet“ bedarf.
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trag auf Seite 6 zeigt, immer feiner defi-
niert werden. Selbst komplexe Tétigkei-
ten, etwa Verkaufsverhandlungen, wer-
den beschrieben. Das folgende Beispiel
schildert den Verlauf einer Besichtigung
in einer leer stehenden Wohnung.

Der Prozess startet beim Erreichen der
Wohnungstiir. Der Makler steckt den
Schliissel ins Schloss, doch bevor die Tiir
geoftnet wird zogert er und wendet sich
an das Interessentenpaar. ,,Sie miissen
jetzt sehr stark sein, warnt der Makler
und schildert, dass die Wohnung bereits
dlter und entsprechend abgewohnt ist.
Dieser Schritt ist wichtig, um die Erwar-
tungshaltung der Interessenten zu justie-
ren. Kenner des Trainingsfilms ,,Das Er-
be der Meister” werden sich an eine dhn-
liche Szene erinnern, in der die Maklerin
vor der Besichtigung auf den schlechten
Zustand des Kellers hinweist. Das Vor-
wegnehmen von sicheren Einwénden,
auch ,,Pre-Framing” genannt, wird im
aktuellen Beispiel vom Makler geschickt
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sprache o6ffnet der Makler die Tiir und
bittet darum, sich ,,zwanglos umzuschau-
en. Gleichzeitig beobachtet er die Reak-
tion des Kéuferpaars und achtet darauf,
wer losstiirmt und wer sich eher zogernd
umschaut. Im vorliegenden Beispiel ver-
halt sich die Ehefrau entsprechend
zuriickhaltend. Der Makler wird sich nun
dieser Person widmen, weil der forschere
Ehemann zur Zeit keine Hilfe braucht.
Der nichste Prozessschritt ist nun das
Warten auf die Gelegenheit, um die In-
teressentin anzusprechen. Dieses Ge-
sprach wird vom Makler nach einiger
Zeit mit dem Hinweis unterbrochen, er
miisse sich auch einmal um den Ehegat-
ten kiimmern.

Dieser wird den Makler in aller Regel
sofort mit konkreten Fragen zum Objekt
bombardieren. Nach Klarung der allge-
meinen und speziellen Fragen konnte

ein Abschlussversuch folgen und den
Muster-Prozess ,,Besichtigung*

beenden. -y
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Interne  VERMIETUNGS- SACHBEARBEITER SACHBEARBEITER  Besichtigung
Orgnnisn- EXPERTE IM INNENDIENST WERBUNG, ciner leer- MAKLER INTERESSENT INTERESSENTIN
tion der s — sl stehenden
. nahme assung der ;
Vermietung Vermietungs- Grunddaten der Wohnung E'W:}!‘::nde'
auftrag Migtsache g
Prifen des b
Migtobjekts Logern/
Ansprache
Exposee &
Internet-Werbung B;;Lel:::nier
Besichtigungen des
Mietobjekis Nach Vermietung
Herausnahme
des Objektes aus ol "
der Werbung Besichtigt Togert
Ersllellung
Unterlagen vom
Mig,e, . Beobachtet
" Wird h
Ubergabe der Kontrolle T R
Miefsache Rechungs-Eingang
Anlage der
L Wechsel Fragen zum
Mietkaution Gespriichspartner Objekt
Anlage der Kldrung
Mietsache
Besichtigung in den Moment platziert, in dem die In-
Finzelne Prozesse kisnnen. wie der Bei- teressenten erwarten, dass sich vor ihnen
’ die Tiir 6ffnet. Nach dieser kurzen An- in medias res

Die Beschreibung unterschiedlicher
Prozesse im Maklerbiiro verschafft
dem Einzelnen und dem Team Klar-
heit Uiber verschiedene Abldufe. Neue
Mitarbeiter kdnnen schnell eingear-
beitet werden und verstehen selbst
komplexe Abldufe schnell. Das Bei-
spiel ,,Besichtigung*“ zeigt zudem,
dass auch komplexe verkéuferische
Tatigkeiten darstellbar sind.

Eine andere Person kdnnte diesen
Ablauf nun leicht kopieren oder Teile
dieses Besichtungsverlaufs in die
eigene Arbeit integrieren. Stiick fiir
Stiick entsteht so eine Bedienungs-
anleitung flirs Maklerbiiro, die immer
weiter optimiert werden kann. Durch
die Visualisierung der Einzelschritte
ist es fiir Teams maglich, gemeinsam
an Prozessen zu arbeiten.
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Makler gegen Banken (2)

Die ausschlieBliche Vertretung des Verkéufers als Vorteil fiir Makler. Welchen
Vorteil bietet die reine Innencourtage im Marketing?

ass Banken und Sparkassen vor etwa

30 Jahren iiberhaupt erfolgreich ins
Maklergeschift starten konnten, hiingt
primér mit dem immer noch hohen An-
teil privater Verkdufe im deutschen
Wohnimmobilienmarkt zusammen. In
Mirkten, die von professionellen Mak-
lern dominiert werden, hétte es eine
vergleichbare Entwicklung nicht geben
kénnen. Denn wenn Marktanteile erst
vergeben sind, wird es schwer, sich ein
Stiick vom Kuchen zu nehmen.

Die Ursachendeutung fiir die aktuelle
Situation fillt unterschiedlich aus. Viel-
fach wird auf den einfachen Marktzu-
gang hingewiesen. Jeder, der sich dazu
berufen fiihlt, kann schlieBlich Makler
werden. Die Verbdnde RDM und VDM
forderten deshalb unentwegt Zugangs-
beschrénkungen in Form von Mindest-
qualifikation fiir Makler.

Auch dem IVD wird dazu wenig Neues
einfallen, denn aus Sicht eines Verbandes
ist dieses Ansinnen vollig verstindlich.
Die Verantwortung fiir die aktuelle
Marktsituation wird auf den Gesetzgeber
verlagert. Aulerdem muss die Mindest-
qualifikation zunéchst definiert und
anschlieBend entsprechend geschult, ge-
priift und kontrolliert werden — ideale
Aufgaben fiir einen Verband.

www.IMMOBILIEN-PROFl.de
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Zugangsbeschrénkungen werden sowie-
so stets von denjenigen beklatscht, die
bereits auf dem Markt sind. Aber warum
sollten Zugangsbeschriankungen den
Markt verdndern? Moglicherweise wird
die Qualitét der Makler schrittweise an-
gehoben, aber in welchem Zeitraum
kann sich tiberhaupt etwas entwickeln?
Inwiefern wiirde das den Marktanteil der
freien Makler signifikant steigern?

AusschlieBliche Vertretung

Die ausschliefliche Vertretung des
Verkaufers mit alleiniger Innenprovision
dagegen veréndert den Markt innerhalb
von Monaten. Dafiir sind zwei Dinge
verantwortlich: Fiir alle Makler wird es
erforderlich, einen echten Auftrag vom
Verkdufer zu erhalten, denn sonst gibt
es kein Geschiéft mehr. Die Provisions-
quelle Kéufer fallt vollstindig aus und
damit wird es fiir jeden Neueinsteiger im
Markt schwer, sich iiber Wasser zu hal-
ten.

Neueinsteiger miissten ndmlich zunéchst
einen Auftraggeber finden, demgegen-
iiber sie darstellen konnen, dass sie die
richtigen Partner fiir den Verkauf der Im-
mobilie sind.

Referenzen liegen nicht vor, Erfahrung
gibt es wenig und am Ort prasentieren

Makler vs. Banken

In dieser Serie geben wir Ihnen Tipps und An-
regungen, wie sich freie Makler gegen makelnde
Banken durchsetzen. Ziel ist es, Banken und
Sparkassen durch verstarkten Wettbewerb
zuriickzudréngen. Folgende Punkte sind dabei
entscheidend:

die Finanzierung der Immobilien,

die Gewinnung der richtigen Mitarbeiter,
die Organisation des Maklerbiros,

die Provisions- und Preisgestaltung und
das lokale Marketing

In dieser Ausgabe des Immobilien-Profi finden
Sie an anderer Stelle mehrere Tipps zur Organi-
sation eines perfekt funktionierenden Makler-
biiros. Dieser und der nachfolgende Beitrag be-
handeln ausfiihrlich die Provisionsregelung.

sich mehrere etablierte Immobilienmak-
ler — da wird es schwer ins Geschéft zu
kommen.

Den Kéufer dagegen wird jede Motiva-
tion genommen, Makler zu meiden,
wihrend gleichzeitig die Attraktivitit der
Privatangebote sinkt. Dies konnte auf
lange Sicht bedeuten, dass der Privatver-
kauf immer mehr zuriickgedrangt wird.
Konnte man damit auch dem Wettbe-
werb mit Banken entgegentreten?

Imagepflege

Das schlechte Image der Immobilien-
makler wird sicherlich nicht nur von den
wenigen, aber immer wieder angefiihrten
,»schwarzen Schafen” geprigt. Ganz im
Gegenteil: Bei den in der Presse oder
auch im Internet angefiihrten Félle du-
bioser Immobilienverkaufe (,,Schrott-
immobilien*) waren keinesfalls Makler
beteiligt, dafiir aber Banken, Bauspar-
kassen und Finanzvertriebe.

Das Image des Maklers wird aber lokal
entscheidend von der Provisionsregel be-
einflusst. Die Leistung des Maklers ist
fast ausschlieflich gegeniiber dem Ver-
kdufer darstellbar. Er erlebt den Makler
in allen Schritten der Vermarktung und
tiber einen ldngeren Zeitraum.

Der Kéufer dagegen ist immer Protago-
nist eines scheinbar schnellen Geschifts.
Anzeige gesehen, Makler angerufen,
Exposee erhalten, Immobilie besichtigt,
gekauft und eine Rechnung iiber einen
fiinfstelligen Betrag erhalten. Das ist aus
Sicht des Kéufers nicht nachvollziehbar,
weckt seinen Neid und sein Misstrauen.

Dieses Kernproblem lésst sich auch nicht
mit mehr Service, mehr Aufmerksamkeit
fiir Kéufer oder mehr Betreuung durch



Analysegespréche auffangen. Denn fata-
lerweise wird, je schneller der Kauf ab-
l4uft, noch mehr gefragt, was der Makler
eigentlich fiir sein Geld getan hat. Heifit:
Je wirksamer der Makler seine Leistung
fiir den Kaufer erbringt, desto weniger
kann er sie rechtfertigen.

Stellen wir uns dazu nur vor, Gebraucht-
wagen wiirden so vermittelt wie Immo-
bilien. Die Handler bieten Neuwagen mit
Inklusivpreisen, aber Gebrauchtfahrzeu-
ge mit zusitzlicher Provision von drei
bis sechs Prozent. Es verlangt wenig
Fantasie, sich vorzustellen, dass die Kdu-
fer versuchen werden, ein Fahrzeug auf
dem privaten Markt zu kaufen. Gefllt
dann zufillig ein Angebot des Héndlers,
wird die Provision eher als Losegeld-
forderung, denn als Honorar fiir die
,Beratung® empfunden.

B Je wirksamer der Makler seine Leis-
tung fiir den Kaufer erbringt, desto

weniger kann er sie rechtfertigen.

Die Kauferprovision ist und bleibt ein
rotes Tuch. Deshalb muss man sich
fragen, warum sich Makler nicht davon
befreien oder, noch besser, den Banken
das Problem iiberlassen.

Provisions-Mikado

Zur Zeit halten sich Makler wie Banken
an so genannte ortiibliche Provisionsre-
geln. Wer wagt zuerst den Schritt zur
reinen Innenprovision? Wiirden die Ban-
ken diesen Schritt gehen, sind Makler
von heute auf morgen ,,mega-out“. Dann
gibt es plotzlich die Dreiteilung von Pri-
vatangeboten, von Angebote der Banken
und von Maklern, die zusétzlich(!) Cour-
tage verlangen. Dann hétten Immobilien-
makler nur noch eine Chance, wenn sie
sich schnell an die neuen Marktregeln
anpassen.

Umgekehrt, wenn Makler den ersten
Schritt wagen, wird es schwieriger. Denn
der Organisationsgrad der Branche geht
lokal kaum iiber Maklerstammtische
hinaus. Vom Maklerverband ist auch
nichts zu erwarten, da die Anderung

der Provisionsregeln einem Grofiteil des
Klientels nicht gefallen wiirde.

Denn seltsamerweise sind viele Makler
erklirte Gegner der ausschliefSlichen
Vertretung. Das war zuletzt bei einem
Seminar auf Mallorca zu erfahren, als
sich alle anwesenden Makler ausnahms-
los und einheitlich vehement gegen die

STRATEGIE

Verkiufercourtage aussprachen. Dabei
wurden alle géngigen Argumente wie
Transparenz, Neutralitit, Steuerersparnis
und die Leistung des Maklers fiir beide
Parteien aufgelistet.

Nichts davon ist stichhaltig. Stattdessen
bietet die vollstédndige Innenprovision
so viele Vorteile (vgl. IP 36), dass der
Grund fiir die hohe Ablehnung der aus-
schlieBlichen Vertretung eher in Beden-
ken hinsichtlich Auftragsakquise zu
suchen ist.

Trotzdem sind es immer mehr Makler,
die ernsthaft dariiber nachdenken, diesen
Schritt zu gehen.

Doch ein Makler macht noch keinen Im-
mobilien-Friihling. Solange nur Einzelne
ihre Provisionsregelung dndern, tut sich
nichts. Nur wenn sich mehrere Makler
innerhalb eines lokalen Marktes verab-
reden, verdndert sich der Markt. Das er-
scheint zwar zundchst schwierig, doch
beweist es auch, dass sich lokale Markte
dndern lassen, wenn sich die >
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wichtigsten Beteiligten einig sind. Es
reicht, wenn es drei bis fiinf Unterneh-
men tun. Die anderen ziehen schnell
nach oder verlassen den Markt, wenn die
Kauferprovision immer exotischer wird.

Was passiert dann? Insgesamt wiirde der
Markt professioneller. Makler, die im
Einkauf keine Innencourtage durchset-
zen konnen, werden aufgeben. Die Im-
mobilienabteilungen der Banken und
Sparkassen haben plétzlich den ,,schwar-
zen Peter”, sofern sie weiterhin Courtage
verlangen. ,,Warum ausgerechnet bei der
Sparkasse Courtage zahlen?, werden
sich viele Kéufer fragen.

Und dann?

Wiirden Banken und Sparkassen in der
Provisionsregelung nachziehen? Eigent-
lich wire es ein Leichtes fiir eine iiber-
regionale Banken-Organisation, einheit-
liche Courtagesitze durchzusetzen.
Doch hat die Sache méglicherweise
einen Haken.

Die iibliche Provisionsregelung deutet
auf eine Vermittlertitigkeit der Banken
hin, wihrend Makler wie Bankmakler
bei der ausschlieBlichen Vertretung un-
zweifelhaft ,,Partei des Auftraggebers®
sind. Welche juristischen Konsequenzen
das hat, muss noch nicht gepriift werden.
Jedoch die Rechtsabteilungen der Kredit-
institute werden diese Fragen schon stel-
len. Bei ausschlieBlichem Auftrag wird
ndmlich aus Verkauf und Finanzierung
schnell ein verbundenes Geschaft und
dann haftet die Bank im Rahmen eines
so genannten Einwendungsdurchgriffs.

Ausserdem kommt es ja gelegentlich
vor, dass Eigentiimer nicht freiwillig ver-
kaufen und die Bank deshalb die Immo-
bilie wieder auf den Markt bringen muss.
Da aber bei der Innencourtage scheinbar
ausschlieBlich der Eigentiimer fiir die
Provision aufkommen muss, wird allein
dieser Umstand schon einige Prozesse
auslosen.

So deutet vieles darauf hin, dass die aus-
schlieBliche Vertretung des Verkaufers
ein Alleinstellungsmerkmal fiir Makler
sein konnte, dass man in dieser Form
nicht vermutet hat. Mit der ,,reinen In-
nencourtage konnten Makler gleich
zwei Wettbewerber empfindlich treffen:
die FiSBOs (For-Sale-by-Owner = Pri-
vatverkdufer) und die Bankmakler.
Lesen Sie im nichsten Beitrag, warum

die reine Innenprovision im Einkauf so-
gar leichter vermittelt werden kann. =
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Immobilien-Einkauf
und Innenprovision

Die ausschlieBliche Vertretung der Interessen des Verkaufers, die Innenprovision,
gewinnt immer mehr Anhénger. Noch gréBer ist die Zahl der Makler, die zwar
wollen, aber noch nicht kénnen. ,Wie verkaufe ich diese Provisionsregelung beim
Eigentiimer?“, lautet die héufig gestellte Frage.

evor wir zur Kldrung des Akquise-

Ablaufs kommen, miissen zunachst
Begriffe geklért werden. Anlésslich des
letzten Beitrags in Heft 39 betonten eini-
ge Makler und Bankmakler, bei [hnen
sei die Innencourtage selbstverstandlich.
Nach erstaunter Riickfrage kam dann
raus, dass die anteilige Verkdufercour-
tage gemeint war.

Tatsdchlich geht es aber bei der hier an-
gesprochenen Innenprovision um die
ausschliefliche Vertretung der Interessen
des Verkaufers. Der Auftraggeber des
Maklers ist der Eigentiimer, von ihm
wird der Makler entlohnt, denn schlief3-
lich ist er auch fiir ihn tétig. Gegeniiber
dem Kéufer kann der Makler dafiir das
Objekt ,,ohne zusitzliche Kéufer-Provi-
sion erfolgreicher bewerben, wihrend
die Provision im Innenverhéltnis vertrag-
lich gesichert ist.

Rechtliches

Die iibliche Praxis beim Verkaufsauftrag
mit oder ohne Exklusivitit und mit oder
ohne Verkiufercourtage steckt fiir den
Makler voller Fallstricke. Tatsachlich

ist es notwendig, mit jedem Interessenten
einen ausdriicklichen Vertrag iiber die
Provision zu schlielen. Damit aber kann
die Immobilie kaum noch verniinftig
verkauft werden, wie das heute iibliche
Misstrauen zwischen Interessent und
Makler beweist. Kenner der Materie be-
haupten sogar, dass viele Makler den
Grofteil ihrer Provision einzig der juris-
tischen Unkenntnis ihrer Kunden ver-
danken.

Beispiele
Einer unserer Abonnenten ist vor etwa
20 Jahren als Quereinsteiger in die Im-



mobilienbranche gewechselt und fiihlte
sich stets unbehaglich mit der tiblichen
3+3-Regel in Baden-Wiirttemberg. Da-
mals schon fiihrte er im Alleingang die
Innenprovision ein und steht bis heute
dazu: ,,Bei der Innenprovision muss ich
nur einmal beim Einkauf richtig verhan-
deln, dafiir anschlieend nie mehr*.

B Kenner der Materie behaupten
sogar, dass viele Makler den GroB-
teil ihrer Provision einzig der juristi-
schen Unkenntnis ihrer Kunden

verdanken.

Ein anderer Kollege wehrt sich gegen die
Innenprovision, weil er Gebrauchtimmo-
bilien mit Kaufercourtage und eigene
Aufteilerobjekte ohne Kaufercourtage
anbietet. Die Kunden wiirden argwoh-
nen, dass bei den provisionsfreien Ob-
jekte etwas faul sei. Wire es da nicht
sinnvoll, zukiinftig auch die Makler-
Objekte ohne zusétzliche Courtage anzu-
bieten?

In einem Online-Forum schreibt ein
Makler: ,,Der Jurist in mir ist ein Fan der
Innenprovision, der Verkaufsleiter in mir
ebenfalls, der Einkaufsleiter in mir ist je-
doch gegen die Innenprovision. Irgend-
wie setzt sich der letzte immer wieder
gegen die anderen durch, weil der Ein-
kaufsleiter in mir Angst hat, dass die An-
zahl unserer Auftrige zuriickgeht.”

Auch ein Geschiftsfiihrer mehrerer
Maklerunternehmen outet sich als Fan
der Innenprovision. Auf die Frage, wa-
rum dies in seinen Firmen nicht tibliche
Praxis ist, antwortet er, dazu seien seine
Leute leider ,,zu schwach im Einkauf*.

Kopfsache

Die weit verbreitete Ablehnung der In-
nenprovision wird also nur vor dem Hin-
tergrund des Immobilieneinkaufs ver-
standlich. Die Provision vom Kaufer ist
eben leichter zu bekommen, als vom
Verkdufer. Aber wer zahlt denn wirklich
die Courtage? Es ist immer der Kéufer,
denn der Kdufer zahlt schlieBlich auch
den Kaufpreis. Das Problem reduziert
sich also darauf, dem Eigentiimer ver-
standlich zu machen, dass er die Provi-
sion zwar kassiert und an den Makler
weiterleitet, diese aber vom Kéufer ge-
leistet wird.
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So verkauft eine Mitarbeiterin unseres
Hauses zur Zeit eine Eigentumswohnung
in Koln iiber einen Makler, der dieses
Objekt bislang mobliert vermietet hat
und keinen Hehl daraus macht, wenig
Erfahrung mit dem Verkauf zu haben.
Doch gelang es diesem Makler, eine
Innenprovision zu vereinbaren, indem er
dies als Vorteil fiir die Vermarktung dar-
stellt. Fiir die Auftraggeberin ist es leicht
nachzuvollziehen, dass es optisch besser
aussieht, wenn das Objekt ohne Cour-
tage angeboten wird — sofern sie nur
ithren Wunschpreis erhlt.

Es geht immer um den Abstand zwi-
schen Verkaufspreis (fiir den Eigentii-
mer) und dem Angebotspreis. Und dieses
Problem bewiltigt sowieso jeder Makler,
der eine Verkduferprovision vereinbart.
Es bleibt einem aber bei der [nnenprovi-
sion erspart zu begriinden, warum man
zusitzlich(!) noch vom Kéufer Geld
nimmt, oder — andersrum argumentiert —
damit noch nicht zufrieden ist.

Fiir den Eigentiimer ist es viel leichter
nachzuvollziehen, dass erstens ,,Ver-
triebskosten* entstehen und dass diese
zweitens auf seinen(!) Verkaufspreis auf-
gesattelt werden — damit es der Kéufer
zahlt.

Und der Kéufer zahlt immer und bei je-
dem Geschéft den vollen Kaufpreis fiir
die Ware oder Dienstleistung inklusive
Marketing, Werbung, Vertrieb, die Liefe-
rung und den Verkdufer.

Dann spielt es auch keine Rolle mehr,
ob man die Innenprovision in Hessen

(5 Prozent vom Kéufer) in Berlin (6 Pro-
zent vom Kéaufer) oder in Nordrhein-
Westfalen (3 % von jeder Seite) einfiihrt.

Der Einkaufsprozess

Betrachten wir zunéchst den Vorgang der
Akquise am Beispiel des Trainingsfilms
~Einkauf Jetzt! — Die Girtner Strategie*.
Der Einkauf mit Provisionsteilung zwi-
schen Kéufer und Verkdufer lauft hier
tiber folgende Schritte:

¢ Anruf beim Eigentiimer und Termin-
vereinbarung

# Besichtigung der Immobilie
# Erforschung der Verkaufsmotive

# Testen der Flexibilitét der Eigentiimer
(die Ampelfrage)

In den darauf folgenden Schritten wird

zunéchst der Makler als solcher und

dann die eigene Firma als notwendiger

Partner fiir einen reibungslosen Verkauf
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etabliert. Dann folgen die Punkte Allein-
auftrag und Verkdufercourtage, wobei
dem Thema Verkaufspreis bis zum
Schluss ausgewichen wird.

Wird dieser Preis dann genannt, folgt
noch ein letztes Aufbaumen der Eigentii-
mer, doch die Punkte ,,Warum Makler?“,
,»Warum Alleinauftrag?* und ,,Warum
Courtage?* sind bereits verstanden und
akzeptiert.

Wer zahlt die Provision?

So weit, so gut! Vergleichen wir dies
nun mit dem Einkaufsprozess bei dem
der Makler auf die Innenprovision ab-
zielt. Die ersten Schritte dieses Ablaufs
werden sich nicht unterscheiden. Erst
wird die Immobilie untersucht, dann
der Eigentiimer und anschlieend muss
der Makler etabliert werden. Letzteres
ist in beiden Vorgehensweisen unerldss-
lich. Alle nachfolgenden Verhandlungs-
schritte setzen voraus, dass der Eigen-
tiimer einen Makler will! Dann wird je-
weils der Alleinauftrag durchgewunken.
Es muss klar sein, dass nur ein Makler
die Immobilie verniinftig verkaufen
kann.

Damit ist die Moglichkeit des Privatver-
kaufs ebenso verschwunden wie das
Thema ,,andere Makler®. Jetzt geht es in
die Details. Im Film ,,Einkauf Jetzt!“
wird nun mithsam die Verkaufercourtage
verkauft. Es wird argumentiert mit der
scheinbaren Neutralitit des Maklers, die
nur gewahrt wird, wenn dieser auch vom
Eigentiimer bezahlt wird. Es wird vor
billigen Maklern gewarnt, die ,,nicht mal
ihre eigene Provision verkaufen kon-
nen‘. Und es wird vom Makler auf die
eigene Hartndckigkeit im Beharren auf
volle drei Prozent als Beweis fiir die
Standfestigkeit verwiesen, wenn es um
den spéteren Kaufpreis der Immobilie
geht. Das alles kann man sich mit der
reinen Innenprovision schenken!

Der mithsame Spagat mit der, aus Sicht
des Eigentiimers, doppelten Provision
fallt flach, denn aus der Courtage werden
Vertriebskosten.

Doch dazu muss erst der Verkaufspreis
geklart werden. Hier dndern sich die
Strategien, denn dieses Thema muss
zwingend vorgezogen werden. Ist der
Eigentiimer mit dem ihm genannten Ver-
kaufspreis einverstanden, dann hat er
eigentlich alles, was er mochte: Der
Preis stimmt und er hat einen professio-
nellen Makler, der exklusiv fiir ihn tétig
ist. >



Bleibt nur noch die Frage ,,Wer zahlt die
Provision?*

»Der Kéufer!, kann der Makler entgeg-
nen und rechnet vor,

»Hier ist ihr Preis, plus die Vertriebs-
kosten. Das ist der Angebotspreis!“

Wenn nun der Eigentiimer gut im Kopf-
rechnen ist und erwidert:

,»,Und wenn ich selbst den Angebotspreis
(den hoheren Kaufpreis) verlange, kann
ich mir doch die Provision selbst verdie-
nen?“, stehen dem Makler zahlreiche
Antworten zur Verfligung:

»Aber dann miissten Sie ja wieder selbst
anbieten. Mochten Sie dieses Risiko
eingehen?” oder

,»Wenn Sie alle Moglichkeiten und
Fahigkeiten besitzen, {iber die ein pro-
fessionelles Maklerbiiro verfiigt, dann
tun Sie’s.” oder auch

,»Im Prinzip ja, aber wie sicher sind Sie,
dass Sie von den 12.000 Euro tiberhaupt
noch etwas iibrig behalten?*.

Fazit

Durch die gute Vorbereitung in den
ersten Einkaufsschritten sind die Rest-
Einwinde des Eigentiimers nicht
schwerwiegend. Dass man iiber einen
Makler verkaufen will, ist bereits ge-
klért. Das Thema Provision ist ebenso
wie die Provisionshohe weniger bedeut-
sam, weil stets zwischen Verkaufspreis
und Vertriebskosten unterschieden wird
und beides vom Kéufer geleistet wird.

Hier zeigt sich, dass besonders die iibli-
che Provisionsteilung zwischen Kaufer
und Verkdufer schwerer vermittelbar ist.
Dem Kéufer wird etwas zugemutet fiir
das er keine spiirbare Gegenleistung er-
halt und dem anderen wird etwas weg-
genommen.

Das Wort Provision hat in Deutschland
keinen guten Klang. Zu viele denken
eher an schnelle Geschifte als an richti-
ge Arbeit. Vertriebskosten sind Aufwen-
dungen, die ein Eigentlimer leicht akzep-
tiert. Er erhalt die volle Leistung eines
Maklers und freut sich, dass der Kaufer
sie bezahlt. Der Kéufer dagegen genief3t
den Service eines Maklers und wird
nicht mit dem tiblichen Makler-Miss-
trauen, zusitzlichen Provisions-Forde-
rungen und der Pflicht zur Unterzeich-
nung von Nachweisen traktiert.

Dafiir erhélt er eine Immobilie zu
einem marktgerechten Preis. Ein ganz
normales Geschift, wie jedes andere
auch. -

www.IMMOBILIEN-PROFl.de
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DR. JURGEN KASSER

Reflexion bringt neue

Einsichten

Strategiepapiere, die nicht bei der Persdnlichkeit des Maklers ansetzen, verstau-
ben als Aktenordner im Regal. Dessen ist sich Dr. Jiirgen Késser, Psychoanalytiker
und Unternehmercoach aus Stuttgart, sicher. Sein Ansatz lautet deshalb: Emotiona-
le Beziige zum Alltag herstellen. Nur von dort lassen sich die MaBnahmen zur

Selbstorganisation ableiten.

elbstmanagement fangt mit fiinf

Schritten an, die individuell erlebt
und teils erlitten werden miissen. Denn
ohne Leidensdruck, so Dr. Kisser, findet
in den seltensten Fillen Verdnderung
statt. Darin sieht der 60-jéhrige Trainer,
der seit gut 20 Jahren Fiihrungskrifte
und deren Teams coacht, den wesentli-
chen Grund dafiir, weshalb auch die
Lektiire der besten Organisations-Fach-
biicher in der Praxis nichts bringt: Die
gut formulierten Regeln werden nicht
verinnerlicht und auf die eigene Situa-
tion angewandt. Késser geht deshalb in
funf Schritten vor.

Emotionale Betroffenheit

Wer sich selbst und ein Team fiihren
will, muss sich emotional auf sich selbst
und sein Umfeld einlassen kénnen. Ein
Makler kann nicht generell sagen: Ich
organisiere mich ab heute besser. Er
muss sich genau anschauen, was ist
tiberhaupt alles zu organisieren?
Warum? Was bedeutet , besser* tiber-
haupt, z. B. schneller, giinstiger, effi-
zienter? Erst diese Reflexion schafft
einen Bezug zu den vielen Details, die
mehr oder weniger bewusst im Alltag
ablaufen.

Ein Makler hat beispielsweise eine Fiille
von Ideen und viele Auflenkontakte,
weil er gleichermafien kreativ wie kom-
munikativ ist. Er neigt dazu, diese Stér-
ken auszuleben, weil er sich auf diesem
Terrain sicher fiihlt, Freude empfindet
und am raschesten Anerkennung erhlt.

Doch statt diesen Drang ungeziigelt aus-
zuleben, muss er sich von Zeit zu Zeit in
sich selbst zuriickziehen und sich die
Fragen stellen: Was tue ich? Was will
ich? Solche Fragen ,.erden” ihn und
fithren ihn auf das Wesentliche, um sich
nicht in Aktionismus zu verlieren. Denn

sehr haufig driickt er sich damit um
administrative Aufgaben, die gleicher-
maBen wichtig fiir den Gesamterfolg
sind.

Das Ganze sehen

Nur in der Reflexion auf die personli-
chen Ziele konnen die einzelnen Schrit-
te sinnvoll gesetzt werden. Dazu
gehdren betriebswirtschaftliche Ziele
ebenso wie familidre Interessen oder
personliche Freirdume, beispielsweise
fiir sportliche Betdtigung oder Freund-
schaften. Eng mit den Zielen verwandt
ist ein Leitbild, das dem Makler Orien-
tierung bietet. Darin ist letztlich defi-
niert, um welchen Preis er unternehme-
rischen Erfolg sucht und wie er diesen
Erfolg tiberhaupt definiert.

Ziele und Leitbild wiederum bedingen
eine Strategie, wie die Vorgaben einge-
halten und die Ziele kontrolliert werden
konnen. Ziel, Leitbild und Strategie
konnen nun in einzelne Aufgabenberei-



che und Teilschritte herunter gebrochen
und mit Zeithorizonten versehen wer-
den. Gerade wenn der Makler Mitarbei-
ter hat, diirfen diese Ziele nicht nur in
seinem Kopf préisent sein, sondern miis-
sen auch im Team kommuniziert, ver-
standen und gelebt werden.

Bewusstmachen

Je priziser die Einzelschritte definiert
sind, desto klarer kann der Makler er-
kennen, wofiir er seine Zeit und Energie
einsetzen will. Entscheidend ist das
Wechselspiel von innen (Reflexion) und
aufen (Aktion) einerseits und vom Ein-
zelnen (Kundenkontakt, Mitarbeiter-
fiihrung, Marketing etc.) zum Ganzen
(Firmenpositionierung). Damit hat er
ein Koordinatensystem, mit dem er alle
Einzelaktivititen erfassen und bewerten
kann. Der Vorteil: Diese Systematik
macht ihm den kompletten Tagesablauf,
Gesprachssituationen und Zusammen-
hinge bewusst.

Dieses Bewusstsein holt den Makler aus
der Reaktion in die Aktion, weil Vorgén-
ge nicht mehr schematisch ablaufen,
sondern daraufhin gepriift werden, ob
sie Teil der eigenen Zielplanung sind.
Damit gewinnt der Makler viel Zeit und
Energie, die nicht mehr in fremd gesteu-
erte Prozesse abfliefit, sondern fiir die
eigenen Ziele zur Verfiigung steht.

Konzentrische Verdnderung

Die Reflexion der Zusammenhénge
schafft den persénlichen Bezug zu den
Dingen. Wer sich angesichts eines iiber-
quellenden Schreibtisches die Frage
stellt, ob er noch durchblickt, ist auf
dem richtigen Weg. Wer sich vor einem
Besichtigungstermin die Frage stellt, ob
er den Kopf nun frei hat fiir den Interes-
senten, ist auch auf dem richtigen Weg.
Erst wer die Storquellen analysiert, kann
diese auch beseitigen.

In der Reflexion bemerkt der Makler
die Zusammenhdnge. Denn nicht mog-
lichst viele Kundentermine sind sein
Jahresziel, sondern eine Umsatz- oder
Ertragssteigerung. Und wenn er nun
merkt, dass der unaufgerdumte Schreib-
tisch die Qualitit seiner Arbeit mindert,
steigert er den Leidensdruck, seine Prio-
rititen neu auszurichten. [hm wird be-
wusst, dass wenn er den aktuellen Zu-
stand nicht dndert, seine Spielrdume
immer enger werden. Am Ende stiinde
der Kollaps.
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Prioritaten setzen

Weil vieles wiinschenswert wire, jedem
Makler aber nur begrenzte Ressourcen
zur Verfiigung stehen, muss er diese
moglichst optimal einsetzen. In dem
Malfe, wie er selbst Prioritéten setzt,
wird er frei von dufleren Zwéngen.
Waihrend der Bauer auf Grund der kor-
perlichen Aktivitit am Abend weil3,
weshalb er miide ist, fallt diese Antwort
dem Kopfarbeiter deutlich schwerer.

B Je praziser die Einzelschritte defi-
niert sind, desto klarer kann der
Makler erkennen, wofiir er seine

Zeit und Energie einsetzen will.

Deshalb muss der Makler, der sich und
sein Biiro effizient organisiert, am Ende
eines Tages, einer Woche oder eines
Monats priifen, was ihn miide gemacht
hat. Er muss in sich hineinhéren: Wie
geht es mir im Moment? Bin das ich,
der da handelt? Will ich so sein? Diese
Fragen haben meditativen Charakter

Dr. Jiirgen Kasser

Der 59-jéhrige Stuttgarter coacht seit
rund 20 Jahren Selbststandige und
deren Teams, die in Verdnderungs-
situationen wie Umstrukturierung,
Expansion, Betriebsiibergabe stehen
oder innerbetriebliche Konflikte be-
waltigen miissen.

Dr. Késser studierte Psychologie und
arbeitete zundchst in einer Beratungs-
stelle fiir (Ehe-)Beziehungs- und Le-
bensfragen.

www.contrust.org

und diese Art der Meditation muss man
iiben, ehe man die richtigen Antworten
bekommt. Sie fiihren dann aber zu einer
Quelle, aus der der Unternehmer viel
Energie schopfen kann. -

Alle

Makler

sind Profis

Gottlieber Stra

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

Erkennen Sie sich wieder?

Wenn ja, herzliche Gratulation - Wenn nein, sollien wir ginmal
miteinander sprechen. ERA bietet ein Geschaftssystem, das Sie darin
unterstiitzt, die vorausgesetzte Professionalitat an den Tag zu legen,
um auch morgen noch am Markt zu bestehen. ERA ist mit iber
1200 ERA Partnerbiiros der fiihrende Maklerverbund Eurppas.

Alle Makler sind Profis!

Sie bieten Ihren Kunden Mehrwert

Sie konnen eine nachhaltige Kunden-
beziehung aufbauen, die auch in
Zukunft Geschaft generiert

Sie kGnnen jederzeit und transparent
aufzeigen, welche Dienstleistung Sie
fiir Inren Kunden erbringen

Sie konzentrieren sich auf Allein-
verkaufsauftrége in ihrem direkten
Marktumfeld um diese in kurzer Zeit
zu verkaufen

Sie steigern und erhhen jahrlich den
Umsatz und den Unternehmensgewinn

VAN
BE
ERA

ERA Deutschland

:5e 15, D-78462 Konstanz

Tel +43 (0) 7531 81 83 86
eradeutschland.de

VAN
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RAINER GARDYAN

Selbst- und
Zeitmanagement

Zeit kannst du nicht gewinnen, aber sinnvoll nutzen!

Z eitmanagement und Organisation
werden allgemein als erlernbare Tech-
niken verstanden, die von Experten als
einfache Handlungsanweisungen mit
Erfolgsgarantie vermittelt werden: orga-
nisiere Dich nach meinem Rezept und
Du wirst Erfolg haben! Es kommt aber
mehr darauf an, die Ursachen eines we-
nig funktionierenden Zeitmanagements
zu ergriinden.

In diesem Beitrag wollen wir uns ge-
meinsam dem Urknall des menschli-
chen Zeitchaos und der Ursache aller
Desorganisation im taglichen Leben
ndhern. In Beispielen soll es insbeson-
dere um das Privat- und Geschéftsleben
des kleinen und mittelstandischen Im-
mobilienmaklers gehen.

Unteilbar

Wann haben Sie sich das letzte Mal ge-
fragt, welche Lebensziele Sie eigentlich
verfolgen — private wie berufliche?
Diesmal gilt die Frage nicht dem Weg,
sondern eindeutig dem Ziel. Organisati-
on und Zeitmanagement kénnen nur
handlungsrelevant werden, wenn die
dahinter stehenden Akteure klare Ziele
haben. Ohne Ziele gibt es keine sinnvol-

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

le Organisation. Betrachten Sie sich als
unteilbar, denn Thr Leben besteht nicht
aus einer jeweils unabhéngigen privaten
und einer beruflichen Halfte. Beide
Sphéren und die daraus abgeleiteten
Ziele miissen ein harmonisches Gleich-
gewicht finden. Sich widersprechende
Ziele fiihren zwangslaufig ins berufli-
che Chaos.

Geschichten aus dem Maklerleben

Sie sind Makler und haben Ihr Leben
voll im Griff. Sie sind ein Held des Ver-
triebs und der Tag hat 16 Arbeitsstun-
den? Sie sagen sich: So kennen mich die
Kunden. Die Kinder nerven, der Partner
langweilt und die Hypotheken sind erd-
riickend. Am liebsten mochten Sie fiir
ein paar Wochen auf eine einsame Insel
fliichten und alles hinter sich lassen.

Thre Geschifte als Immobilienmakler
laufen eher schleppend und trotzdem ist
Thr Terminkalender randvoll. Sie sitzen
bis Abends spit hinter [hrem Schreib-
tisch, sortieren Belege, surfen im Inter-
net und pflegen Thre Adressdateien.
Rechnungen bezahlen, Kosten senken
und auf Kunden warten. Es ist 23.00
Uhr. Plotzlich haben Sie eine neue Ge-

schiftsidee. Es ist ja schon Mitternacht
—werde gleich morgen friih anrufen.
Nichts geschafft, keine neue Vertragsan-
bahnung. Habe vergessen, den Interes-
senten Miiller anzurufen, jetzt ist es zu
spét. Gleich morgen, nach dem Ge-
sprach mit dem Termin, muss ich bei
Miiller anrufen. Zum Teufel, habe mei-
ner Frau versprochen, morgen frith mit
ihr in unserem Lieblingskaffee zu frith-
stiicken. Mir fallen die Augen zu. Muss
unbedingt lernen, Zeit zu gewinnen.

M Ihr Leben besteht nicht aus einer
jeweils unabhéngigen privaten und

einer beruflichen Halfte.

SchlieBen Sie doch mal kurz die Augen
und setzen Sie sich bequem hin.

Stellen Sie sich die entscheidende
Frage: Lebe ich in Harmonie mit mir
selbst? Wenn Sie diese Frage mit einem
spontanen, uneingeschrénkten ,,Ja“ be-
antworten, haben Sie Zeit fiir andere
Dinge gewonnen, dann brauchen Sie
diesen Beitrag nicht weiter zu lesen.
Aber wiirde Thr bester Freund, Thre beste
Freundin Ihr ,,Ja* bestdtigen?

Bestandsaufnahmen

Es macht nur Sinn, Thre Geschéftspro-
zesse zur organisieren und IThre Termin-
planung zu optimieren, wenn Sie Thr
gesamtes privates und berufliches Le-
ben zielorientiert harmonisiert haben.
Einige grundsitzliche Fragen helfen da
weiter:

# machen Sie eine Bestandsaufnahme:
Wie sicht es in meinem Privatleben
aus? Biirgerliche Fassade, Langeweile,
Geldsorgen, chronischer Beziehungs-
und Familienstress oder freue ich
mich jeden Abend auf mein Zuhause?

# setzen Sie sich einige wenige private
Lebensziele: Was wire mit meinem
Leben gewesen, wenn ich immer mei-
nem Gefiihl gefolgt wire. Achtung!
Diese Lebensziele miissen eine gewis-
se Herausforderung darstellen, aber
immer realisierbar sein.

¢ Besprechen Sie Thre ,,Planung” mit
Ihrem Lebenspartner oder Ihrer Le-
benspartnerin!

# planen Sie, wie Sie Ihr privates Um-
feld und Thre Beziehungen neu ordnen
werden. Setzen Sie Thre Planung ab
sofort und zielstrebig um. Gehen Sie



diese Probleme genauso dynamisch
an, wie Sie Ihre Geschifte abwickeln.

# Analysieren Sie Thre betriebswirt-
schaftlichen Daten:

a) Bei welchen Geschiften haben ich in
den letzten fiinf Jahren den hdchsten
Gewinn gemacht? Sie ermitteln so
Thre ,,Cash-Cows*, die Thnen Thre
Existenz nachhaltig sichern.

b) Habe ich an einzelnen Projekten im
Einzelfall gutes Geld verdient? So
filtern Sie Thre ,,Stars* heraus, die
Ihnen helfen, sich finanzielle Extras
zu leisten.

¢) Ermitteln Sie fiir die letzten drei Mo-
nate, welchen ,,Stundenlohn® Sie
rechnerisch erzielt haben? So bekom-
men Sie einen neuen Blick auf den
Wert Ihrer Arbeit.

d) Vergleichen Sie fiir die vergangenen
(fiinf) Jahre die absolute Differenz
zwischen Threm Umsatz und Threm
Nettoeinkommen? Wenn Sie feststel-
len, dass Sie immer mehr Umsatz
machen miissen, um immer weniger
zu verdienen, dann sollten alle
Alarmglocken bei Thnen angehen.
Das hat namlich nichts mit der all-
gemeinen wirtschaftlichen Entwick-
lung zu tun. Da steckt krasses Miss-
Management dahinter. Einen besse-
ren Néhrboden fiir innere Unzufrie-
denheit kann es nicht geben.

e) welche Geschifte machen mir am
meisten Spal3?

Das persinliche Resumee

Ziehen Sie Thre Schliisse aus Ihrer Be-
standsaufnahme, um Thr privates Durch-
einander in Ordnung zu bringen. Sie
sind derjenige, der das Wirtschaftssys-
tem ,,Familie* am Leben halt. Grund-
voraussetzung dafiir ist, dass Sie Erfolg
haben. Dazu ist es wiederum notwen-
dig, dass Ihre privaten Verhdltnisse auf
Thr Befinden positiv wirken. Disharmo-
nien sind Gift fiir den beruflichen Er-
folg. Sie miissen deshalb Versténdnis
erwarten konnen, dass Thre beruflichen
Termine absoluten Vorrang haben. Da
muss der oben genannte Friihstiicks-
termin schon mal verschoben werden —
zum Beispiel auf einen Sonntag.

Kiindigen Sie nie mehr an, wann Sie
nach Hause kommen werden. So ver-
meiden Sie Versprechen, die Sie nicht
einhalten werden. Planen Sie Thren Ur-
laub nicht schon monatelang im Voraus.
Sie bekommen den Riicken frei und
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vermeiden bittere Enttéduschungen.
Nicht die beruflichen Ziele bestimmen
die privaten. Ihre personlichen, mensch-
lichen Ziele bestimmen Thr Leben. Der
Beruf, die Geschifte, sind nur Mittel
zum Zweck. Kein Mensch lebt langfris-
tig nur fiir die Arbeit. Wir arbeiten fiir
das Leben.

Da wiren wir schon beim 16-Stunden-
tag. Thre Kunden spiiren, wenn Sie zer-
martert durch die Traumvillen hetzen.
Sie erwarten einen ausgeruhten, harmo-
nisch und freundlich wirkenden Makler.
Um so auszustrahlen, miissen Sie Thre
eigene Harmonie gefunden haben!

Ihre beruflichen Ziele orientieren Sie an
der Beantwortung der Frage, was macht
Thnen Spaf3 und an welchen Projekten
verdienen Sie nachhaltig gutes Geld.
Werfen Sie alle anderen Projekte und
Gedanken in den Miilleimer. Sie brin-
gen Thnen nur Kosten und keinen Ge-
winn. Hier konnen Sie private Freizeit
gewinnen, in der Sie neue Kréfte tanken
und neue Idee durchspielen konnen.
Lassen Sie sich aber Zeit!

Erstes Fazit

Was harmonisch ist, das bestimmen

Sie. Stimmen Sie lhre privaten und be-
ruflichen Ziele aufeinander ab und be-
achten Sie dabei, dass IThre individuellen
personlichen Werte, Wiinsche und Ziele
mafgeblich die Beruflichen bestimmen.

Im néchsten Heft: Vereinfachen Sie Thr
berufliches Leben. Spezialisieren Sie
sich typgerecht und nutzen Sie Thre Zeit
fiir das geschiftlich Wesentliche. -

intensiv

perfekten G*Iamtstrategi dargestellt
erlautert. Insbesondere

Eine Umfrage, dif
17% der Iﬁ"l{nobilien- ofis haben inne
lichen Verkaufsabschluss erzielt, 89%

in Abschluss-Gesprig

Rainer Gardyan

verfligt (iber eine zwanzigjéhrige
Berufserfahrung, davon 10 Jahre in
der Immobilienwirtschaft, als Per-
sonalreferent, Projektleiter, Personal-
entwicklungsleiter, Personalleiter und
aktuell als Unternehmensberater, der
systemischen Personal- und Orga-
nisationsentwicklung, der syspero
GmbH, selbststandig.
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yfter zum Notar* auf [ DVD.
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VERKAUF

LARS GROSENICK

Schneller Picken! (13)

Technik ist gut — Freundschaft ist besser

Transparenz und Bewegung in die Provisionshihe: Die Modulprovision

arktiibliche Maklerprovisionen un-

terscheiden sich in Deutschland von
Region zu Region. Die volle Provision
durchzusetzen, ist oft jedoch schwerer,
als es zunéchst aussieht. Insbesondere
auf die Verkduferprovision wird oft
ginzlich verzichtet — oder sie wird redu-
ziert. Als trainierte Immobilien-Profis
haben wir reichlich Akquisitionsargu-
mente und Einwandbehandlungen ge-
lernt, einstudiert und praxiserprobt. Mit
der entsprechenden Argumentation und
Technik klappt es jedoch nicht immer.

Die Vertriebskosten

Professionelle Immobilieneigentiimer
wie Bautriger, Immobilienfonds, Auftei-
ler, System- und Fertighaushersteller
oder Bestandshalter tibernehmen meist
die Vertriebskosten ganz, damit der Ver-
triebs- und Vermarktungspartner keine
Interessen- und Argumentationskonflikte
16sen muss. Gute Makler und Makler-
verbande wie ehemals die Aufina und
andere predigen schon lange, die gesam-
ten Vertriebskosten dem Eigentiimer zu
berechnen.

Diese Argumentation wirkt aus vielerlei
Hinsicht mehr als schliissig, ist doch die
Maklerprovision in vielen Fallen kein
Erfolgshonorar fiir die Vermittlung eines
guten Geschfts, sondern mehr ein
Schmerzensgeld fiir viele erfolglose
Bemiihungen: Arbeitstermine, Beratun-
gen, Besichtigungen usw. Fiir den
gliicklichen Kaufer ist es oft schwer zu
vermitteln, warum fiir ein oder zwei Be-
sichtigungen mit dem spéteren Kéufer
ein fiinfstelliger Eurobetrag direkt nach
Beurkundung fillig wird.

Kaufer sind es grundsitzlich nicht ge-
wohnt, Transaktionskosten fiir die Ver-
marktung zu zahlen. Wie wiirden wir uns
fiihlen, wenn KAUFHOF Eintritt ver-
langt? Oder wenn beim Kauf eines An-
zuges eine Beratungsgebiihr auf der
Rechnung zu finden wire? Wéren wir
bereit, den Textilverkdufer, der montags
auf Kunden wartet und am Samstag fiir
unsere Fragen meist nicht zur Verfligung
steht, fiirstlich zu honorieren?
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Interessenskonflikt

Die Provision von beiden Seiten, wie sie
etwa in Nordrhein-Westfalen Usus ist,
fiihrt zusitzlich zu einem Interessenkon-
flikt, der oft in kritischen Verhandlungs-
situationen schwer zu balancieren ist.

Die Argumentation fiir die Verkduferpro-
vision liefle sich noch lang erweitern:
Wir stehen bei der Akquisition von Mak-
lerauftrigen jedoch oft im Wettbewerb
mit Kollegen. Jede Argumentation gegen
einen in Aussicht gestellten hohen Kauf-
preis, zudem provisionsfrei fiir den Im-
mobilieneigentiimer, ist schwer. Es be-
darf guten Trainings, um hier einen Stich
zu machen.

Dieser Beitrag stellt [hnen eine neue Me-
thode vor: die Leistungsprovision.

Warum bestimmt nicht der Verkdufer
selber die Leistung, die er erhalt, und da-
mit auch das Honorar, das er im Erfolgs-
fall zahlt?

Bei der Frage nach Kosten und Gebiih-
ren der Vermittlung wird dem Eigentii-
mer eine Liste von wihlbaren Modulen
vorgelegt.

Modul 0 Aufnahme in eigene Kartei und
Angebot an vorgemerkfe Ineressenten
inklusive Objektangehot auf der
eigenen Homepage: X%

Modul 1 Wertermittlung mit Marktanalyse: ~ x%

Modul 2a Internetmarketing z. B.

Schneller Picken!

Stellt man sich den Gesamtmarkt der Wohnim-
mobilien als Kuchen vor, dann ist dieser Kuchen
je nach Konjunktur groBer oder kleiner. Fiir den
Einzelnen geht es aber nie um den ganzen Markt
—den Kuchen - sondern um dessen Kriimel!

In dieser Reihe stellen wir Methoden vor, einfa-
cher und schneller an die Krimel zu kommen:
Schneller picken! In dieser Kolumne geht es

um eine neue Methode, einfach auskémmliche
Provisionen beim Auftraggeber durchzusetzen.

Ergebnis

Kombiniert mit einer guten und schliis-
sigen Argumentation wird die Leistungs-
provision zu sehr auskommlichen Ertra-
gen fithren. Der Spielraum fiir den Ver-
markter ist grof3: Vielleicht bieten Sie

die Gesamtleistung fiir nur 7 Prozent des
erzielten Kaufpreises an, obwohl die Mo-
duladdition 9,5 Prozent ergibt. Sie haben
zahlreiche Gestaltungsmoglichkeiten.

Alleinstellungsmerkmale und eine Po-
sitionierung im Wettbewerbsumfeld zu
finden, ist fiir Immobilienmakler nicht
so einfach. Die Modulprovision bietet ei-
ne echte Chance fiir eine eigene Markt-
stellung (bis der Erfolg zu viele Nachah-
mer anzieht — aber bis dahin haben wir
eine neue Idee ...).

Am Rande bemerkt: Ein Praxisfall zeigte
neulich einen findigen Kéufer, der nach
Zahlung von 3 Prozent Provision an sei-
ne Maklerin noch ein weiteres Prozent
unter der Prémisse drauflegte, dass sie
ithm auch die Handwerker besorge. Po-
tenzial besitzt die Modulprovision also
zu Gentige!

Bitte halten Sie mich auf dem Laufen-
den, welche Erfahrungen Sie mit der
Modulprovision machen:
Lars.grosenick@flowfact.de -y

Immobilienscout24 : x%
Modul 2b Multi-Portalstrategie (Immonet,

Immowelt, Immopool usw.): X%
Modul 3 Besichtigungsservice: X%

Modul 4 Finanzierungsheratung und
Bonitiitspriifung von Inferessenten: x%

Modul 5 Inserate in Printmedien: X%

Modul 6 Notarservice: X%

Modul 7 Kollegengeschifte sind erst ab
einem bestimmten Modul maglich.

Lars Grosenick

Makler aus Leidenschaft & Vorstand
der FlowFact AG

Fiir Anregungen und Kritik zu erreichen
unter: lars.grosenick@flowfact.de
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WoLr HIRSCHMANN

Konig Kunde dankt ab!

Fatales Ergebnis einer Markistudie: Viele Firmen setzen im Marketing keine
Kennzahlen ein oder orientieren sich nur an Umsatzwerten und Absatzzahlen.
Um Marktstellungen zu verteidigen oder Wachstumsstrategien umzusetzen,
bendtigt man das Management von Kundenbeziehungen. Ein klarer Fall fiir

Dialogmarketing!

uriick auf die Marktplitze®, das

konnte der Schlachtruf sein, der notig

ist, um die Lethargie und die Frustration
in den Fiihrungsetagen der Bautrdger-
und Immobilienbiiros aufzubrechen.
Doch hat man statt Mut zum Aufbruch
eher noch ein Anspruchsdenken, als ob
es ein Abonnement fiir wirtschaftlichen
Erfolg gibe. Leider halt sich der Kunde
nicht an die Spielregeln und hat sein
Verhalten gedndert.

Das lange rezessive Umfeld und die
ausgeprégte pessimistische Grundhal-
tung in unserer Gesellschaft sind die
Bremsklotze fiir schnelle Geschaftsab-
schliisse. Wer dennoch Erfolg haben
will, muss statt des Konig-Kunde-Prin-
zips auf ein Kundenbeziehungs-Ma-
nagement setzen.

Der Konig ist unnahbar

Machen wir es uns bewusst: Konige

sind unnahbar — mit denen ist man nicht
auf du und du. Aber genau auf solch
einen emotionalen Zugang kommt es
heute an. Denn es geht darum, tiberzeu-
gende, Nutzen aufzeigende Kaufargu-
mente fiir den Kunden wahrnehmbar,
glaubhaft und transparent zu prasentie-
ren. Dabei darf der Interessent und po-
tenzielle Kunde nicht iiberfordert oder
durch Variantenvielfalt, Leistungsoptio-
nen und Preisaktionen verwirrt werden.
Der Mensch will einen sorgféltigen
Umgang mit seiner Ressource Zeit und
muss individuell und glaubhaft ange-
sprochen werden!

Auf solch ein individuelles Marketing
sind viele Firmen aber nicht eingestellt.
Dies bestitigt auch eine Studie der Un-
ternehmensberatung Dr. Wieselhuber
und Partner. Dort wurden Marketingver-
antwortliche zur Nutzung von Steue-
rungsinstrumenten und Messgréfen
befragt. Die Hilfte der Befragten muss-
te zugeben, dass sie keine Kennzahlen

einsetzen. Uberschrieben wurde dies
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andererseits erlebt der Kunde eine per-
manente Reiziiberflutung.

Die Voraussetzung fiir eine systemati-
sche Marktbearbeitung ist eine abge-
stimmte Strategie. Die Schnittstellen
zwischen Vertrieb und Werbung, zwi-
schen Aullendienst und Innendienst,
zwischen Marktversprechen und erleb-
ter Unternehmensleistung miissen

klar definiert sein. Das von der Slogan
Werbung Marketing Consulting GmbH
entwickelte Frequenz-System® bietet
hier einen pragmatischen Losungsan-
dann in der FAZ mit dem Appell: ,,Mar- satz.
keting muss messbar sein!*

In Werbung und Marktkommunikation
wird selten eine spezifische Ansprache
vorgenommen. Die Wunschkunden und
irgendwelche Kunden erhalten stattdes-
sen eine ,,Gleichbehandlung* — hiufig
wird bei der Planung der Mafnahmen
nicht einmal nach Kundenwert unter-
schieden. Doch ohne Differenzierung
geht es nicht mehr. Denn einerseits
kostet Werbung immer noch viel Geld,

B Denn der Kunde ist ein ,,scheues
Wesen*, seine Treue muss man sich

Tag fiir Tag verdienen.

Dieses System, das seit Jahren unter
anderem die Aktivititen der DEKRA-
Certification und von namhaften Bau-
tragern pragt, ist jetzt >

Liebesbrief an Bestandskunden

Kann denn Liebe Siinde sein?

Frau/Herr Muster,
Guten Tag, sehr geehrte/r : . » -
Hand aufs Herz — wann haben Sie zuletzt einen ,,L!ebei?\rlife :g;:lgeme
Via(\elleicht ist es schon eine Zeit lang her, aber bestimmt na
Erinnerungen daran. . . o
Erinnert haben wir uns auch sehr gerne an Sie. Dgnn ‘(Sfl\?:\’z?;gnui\z s
einmal Ihr Vertrauen geschenkt. Flr Sie dturftr?n c\i/\g; akti
ich fur ei ilie von uns entschieaen.
haben sich fur eine Immobi SC -
Heute schreibe ich lhnen diesen Brief, wgll ich uns"eretn ggt;:\n\:gg ;erg‘;e
n:hmen Kontakt sehr gerne wieder aufftrlsc_?%r‘\) ;nl?r?c? v?/énvollen e
iei h an guten 11 :
avon aus, dass Sie immer noc _ und wervor
?ionen Interesse haben. Das kann doch keine ,Stinde SZ o
onli i ie beraten — aoC
ivi anz personlich werde |gh Slg r | iote
Eﬂ:&?iﬁ:ﬁna%gh |hrFe) Hilfe. Schicken Sie mir doclj T:nfach das beigefug
Antwortblatt zurlick. Sie werden sehen, €s lohnt S‘|C . B
Als Dankeschon schicke ich Ihnen auch edle Pralinen als eine

GruB...

Mit freundlichen GruBen
Inr Mustermakler & Co.
Max Mustermakler

ine sl d
PS.: Sagen Sie ,Ja“— lhre Antwort bringt Ihnen eine siiBe Belohnung un
h.ilf{uns bei der Kontaktpflege.

www.IMMOBILIEN-PROFl.de
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- Ganz personlich -
Mustermakler & Co.
Max Mustermakler
MusterstraBe 1
12345 Musterstadt

Liebe ist ...

... sehr geehrter Herr Mustermakler,
wenn Sie mir

D helfen, meine aktuellen Immobilien-
trdume wahr werden zu lassen.

Ich suche:
D ein Einfamilienhaus
D eine Wohnung

und Grundstiicken

empfehle:
Nehmen Sie doch mal Kontakt mit:

Vorname/Nachname

Antwortblatt ( Fir Fensterkuvert angelegt —
aber auch mit Hinweis auf Fax/Fax-Nummer)

D etwas Zeit lassen, denn aktuell habe ich keinen Bedarf an Wohnungen, Hausern

Liebe ist aber auch, wenn ich Sie gerne an einen guten Freund und Bekannten weiter-

StraBe

PLZ/Ort

Telefon

Absender:

Vorname/Nachname

auf - ein unverbindliches Gespréch, ein erster Tipp wird dort gerne angenommen. Und
wenn daraus ein Geschaftskontakt wird, diirfen Sie mir gerne auch eine Freude bereiten.

Hier meine Kontaktdaten, damit Sie mir die edlen Pralinen schicken. Denn die bekomme
ich in jedem Fall, wenn ich dieses Antwortblatt bis zum xxx an Sie zurlickschicke.

StraBe

PLZ/Ort

Telefon

E-Mail

Mein Geburtstag (fir eine kleine Uberraschung)

Meine Hobbies: D Jogging/Walking D Fitness D Golf D Tennis

D Musik D Kochen D Kunst/Literatur D .....................

weiterentwickelt worden. Marktorien-
tierte Firmen konnen zunéchst eine
Selbstbewertung vornehmen und dann
erginzende Analysemafnahmen und
Beratungsmodule nutzen. Fiir die Be-
treuung beim ebenfalls angebotenen
Benchmarking hat Slogan eine Koope-
ration mit der Hochschule Niirtingen-
Geislingen vereinbart. Die 18-seitige
Broschiire mit den strukturierten Fragen
zur Selbstbewertung kostet 85.- Euro
zzgl. MWST. Benétigt wird eine Zeitin-
vestition von ca. 4 Stunden fiir einen
Dialog zwischen Geschiftsleitung und
Vertrieb!

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

Resultate

Die Erkenntnisse aus bisherigen Projek-
ten zeigen, dass Firmen ohne eine inten-
sivere Kundenkenntnis keinen optima-
len Zugang mehr zu Interessenten fin-
den konnen. Voraussetzung fiir Erfolg
ist, dass sich Firmen eine Unterneh-
mensphilosophie geben, die auf der
Identifikation und Kommunikation von
Kundennutzen basiert und eine lang-
fristige, partnerschaftliche Zusammen-
arbeit zum Ziel hat.

Denn der Kunde ist ein ,,scheues We-
sen”, seine Treue muss man sich Tag

fiir Tag verdienen. Ein gutes Kunden-
management bietet Chancen fiir die
abgestimmte Interaktion und liefert ver-
wertbares Wissen iiber die Kundenbe-
diirfnisse. Dies ist dann die Basis fiir
den Aufbau von Vertrauen — und ohne
Vertrauen entsteht keine Beziehung.

Ein effizientes Beziehungsmanagement
bendtigt eine Segmentierung der Kun-
den, eine klare Analyse vorhandener
Adressen. Anschlieend lassen sich
diese Erkenntnisse auch fiir die Neu-
kundengewinnung einsetzen. So zum
Beispiel durch die Anmietung von
Adressen potenzieller Kunden, deren
Eigenschaften sich aus der Struktur

der vorhandenen Kunden leicht ablesen
lassen. Wenn hinter Zahlen und Fakten
dann auch ein menschliches Profil
sichtbar wird, dann kénnen auch die
Kreativen zielgerichtet ihre Ideen ein-
bringen. Das fiihrt zu mehr Reaktionen!

Musterschreiben

Lesen Sie einmal den oben abgedruck-
ten Brieftext oebn, dann wissen Sie,
was ich meine. Hier ist eine Idee fiir
eine Mailingaktion an [hre Bestands-
adressen — zur ,,Qualifizierung*:

Fazit: Wenn Sie, als Unternehmerin oder
Unternehmer Thre Vision, Thre Strategie
erfolgreich umgesetzt haben wollen,
dann geht es um die Marktfghigkeit [h-
rer Organisation. Dazu braucht es Daten
und Fakten, aber auch eine kooperative
Intelligenz der Kopfe und Systeme, eine
lebendige Kommunikation. -

Wolf R. Hirschmann

Geschéftsfiinrender Gesellschafter
SLOGAN Werbung Marketing Consul-
ting GmbH, Filderstadt

Hirschmann und sein Team beraten
und betreuen Unternehmen aus
den Bereichen Bauen/Wohnen,
Technik, Freizeit/Touristik, Finanz-
dienstleistung und Verlage.

www.slogan.de
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Direktwerbung
pur

Fiir Immobilien-Profis, die wissen,
dass durch gezielte Direktwerbung
mehr Markterfolg mdglich ist, gibt es
einen neuen Service.

etzen Sie jetzt [hr Werbebudget ef-

fektiv ein, vermeiden Sie Streuver-
luste, setzen Sie auf den direkten Dialog
per Brief. In unserem neuen Informa-
tionsdienst bekommen Sie Tipps fiir die
richtige Marktbearbeitung und erhalten
professionell formulierte Direktwerbe-
Briefe. Sie werden schnell feststellen,
dass sich schon ein Tipp mehrfach be-
zahlt macht.

Sie konnen sich jetzt als Abonnent an-
melden und damit Thren Gebietsschutz
sichern. Dann gibt es 6-mal im Jahr
Praxistipps und Mustertexte fiir Thren
Direktwerbe-Erfolg. Und das ab 68 Eu-
ro pro Lieferung.

Fiir den fachlichen Input sorgt der Dia-
logmarketing-Experte und Buchautor
Wolf R. Hirschmann. Seit tiber 20 Jah-
ren betreut und berét er Firmen, wenn es
um Markterfolg durch strukturiertes
Werben geht. Nutzen Sie sein Praxis-
wissen!

Was ist Ihr Vorteil?

Sie erhalten mit jeder Lieferung drei

fertig formulierte Werbetexte zu den

Themen Verkauf, Einkauf, Einladung
zu Veranstaltungen oder Verkauf von
Immobilien als Kapitalanlagen.

Jede Ausgabe kostet nur 98 Euro oder
nur 68 Euro im Abonnement. Ein Abon-
nement hat eine Laufzeit von mindes-
tens einem Jahr und beinhaltet 6 Liefe-
rungen mit Werbetipps rund um das
Dialogmarketing im Immobilienbereich
sowie jeweils drei Musterbriefe. Auf
Waunsch erhalten Sie als Abonnent des
Info-Dienst Gebietsschutz fiir Thr
Einzugsgebiet. Mitglieder des Compe-
tence-Clubs erhalten diesen Service
kostenlos im Rahmen ihrer Mitglied-
schaft, sind aber verpflichtet, diese
Werbebriefe einzusetzen, zu testen und
an der Weiterentwicklung mitzuhelfen.
Info unter www.immobilien-profi.de
oder per Mail an:

direkt@immobilien-profi.de |
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Was leisten Call-Center
fuir Immobilien-Profis?

Biiro- und Telefonservice gewinnen immer mehr an Bedeutung. Auch Immobilien-
Profis entdecken die Vorteile. Das Interview mit dem Geschéftsfiihrer des gut
etablierten persdnlichen Sekretariats Per Se, Dirk Rietema, und der Newcomer
in Petra Peterse des PP OFFICE & MANAGEMENT SUPPORT zeigt, wie sehr sich
unterschiedliche Anbieter fiir Sie ins Zeug legen.

IP: Herr Rietema, was verstehen Sie
eigentlich unter einem persénlichen
Sekretariat?

Dirk Rietema: Ein personliches Sek-
retariat sollte alle Leistungen eines
eigenen Sekretariates bieten, nur eben
auf Abruf — also genau zu der Zeit und
genau in der Form, in der man sie be-
ndtigt. Gerade in wirtschaftlich unsiche-
ren Zeiten sollte alles, was nicht zum
Kerngeschift gehort, auf den Priifstand
gebracht werden. Das Annehmen jedes
Telefongesprichs, das Schreiben jedes
einzelnen Briefes, das Versenden jedes
einzelnen Exposés gehdren nicht zum
Kerngeschift.

Die Betreuung des Geschiftes, das sich
daraus dann ergibt, das ist das eigentli-
che Kerngeschaft. Also mochte ich als
Kunde, dass mir rund um mein Kernge-
schift alle Leistungen eines eigenen
Sekretariates zur Verfiigung stehen, da-
mit ich sie nutzen kann, wann ich sie
bendtige. Und ich erwarte, dass sich
diese Leistungen nahtlos in das Erschei-
nungsbild meines Unternehmens ein-
gliedern.

Nach diesen Vorgaben bieten wir unse-
ren Kunden ein personliches Sekretariat
auf Abruf ohne Callcenter-Atmosphire
bei der Gesprachsannahme und mit
individueller Abstimmung aller Leistun-
gen.

IP: Wozu benétigt ein Immobilien-
biiro ein virtuelles Sekretariat?

Petra Peterse: Bei Kundenkontakten
stellen die ersten Sitze das Aushénge-
schild des Immobilienbiiros dar. Hinzu
kommt, dass verloren gegangene Ge-
spriche verloren gegangene Auftrige
bedeuten! Es liegt auf der Hand, dass
ein Anrufbeantworter eine geringere
Kundenzufriedenheit erreicht. Anrufer

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

sind nicht immer gewillt, einen Anruf-
beantworter zu besprechen. Sie mdchten
erste Fragen beantwortet wissen und
moglicherweise schon einen Besichti-
gungstermin vereinbaren.

DR: Insgesamt wird durch den Einsatz
eines virtuellen Sekretariats mehr Um-
satz bei gleichem oder geringerem
Aufwand erzielt. Die Leistungen zielen
darauf ab, Immobilienprofis zu ent-
lasten, alltdgliche Arbeitsabldufe zu
vereinfachen, den Objektbestand zu ver-
grofBern und den Vermittlungsdurchsatz
zu erhdhen.

IP: Und wie gelingt das?

PP: Zum Einen durch sténdige Erreich-
barkeit. Eine virtuelle Sekretérin stei-
gert das Image des Immobilienbiiros.
Kunden erhalten mehr Aufmerksamkeit
als in anderen Immobilienbiiros. Zum
anderen geht es um einen deutlichen
Mehrwert durch die Leistungen der
virtuellen Sekretarin.

DR: Genau, es geht auch um echte Ent-
lastung. Jeder Kunde muss sich selbst
fragen, welche Biiroleistungen er zu
welchen Zeiten abgeben méchte. Zur
Entlastung bieten wir die Annahme der
eingehenden Gespriche, das Verfassen
und Versenden der Tagespost, standardi-
sierte Korrespondenz nach Vorlage,
beispielsweise fiir Exposés, Rechnun-
gen, Angebote, und das Fiihren von
Telefongesprichen zum Beispiel zur
Terminkoordination. Alle Leistungen
stehen den Kunden auf Abruf zur Ver-
fiigung. Sie konnen iiber Schnittstellen
und unser Online-Portal mOffice.de
einfach beauftragt, koordiniert und
iiberwacht werden.

Entlastung schafft Freirdume und senkt
die Kosten der eigenen Biiroinfra-

struktur, die stindig unterhalten B>



werden muss. Die verbesserte Kunden-
kommunikation und die neuen Freirdu-
me fithren auch dazu, dass sich der Ver-
mittlungsdurchsatz erhoht. Das ist die
beste Basis fiir mehr Geschift.

IP: Was sollte ein Auftraggeber beim
Einsatz eines Telefonservices beden-
ken, der von Telefonaten entlasten
soll?

DR: Es sind ja nicht nur die lastigen
Anrufer, die zum falschen Zeitpunkt
anrufen. Auch der gute Kunde erwischt
einen mal auf dem falschen Fuf3. Umso
wichtiger ist es, sich gegen solche Si-
tuationen abzusichern und Abhilfe zu
schaffen.

Das geht natiirlich nur, wenn man
keine austauschbaren Studenten ins
Sekretariat setzt, sondern geschulte

Sekretarinnen.

Umso wichtiger ist aber auch die Aus-
wahl des richtigen Dienstleisters. Eine
Zusammenarbeit sollte langerfristig aus-
gelegt sein. Sie kann zwar auch nur be-
stimmte Zeitrdume umfassen, zum Bei-
spiel als Vertretung in Urlaubszeiten, aber
jeder sollte wissen, was er zu tun hat,
wenn wir dann zum Einsatz kommen.

Auch als Auftraggeber ist man gefor-
dert, den Einsatz des Telefonservice
erfolgreich zu gestalten.

Das fangt beim Briefing des Dienstleis-
ters an, geht iiber eine klare eigene Ziel-
setzung fiir den Einsatz des Telefonser-
vice bis hin zum Feedback, wenn etwas
anders laufen soll oder wenn etwas
auch mal ganz besonders gut bearbeitet
wurde.

www.IMMOBILIEN-PROFl.de
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Ganz klar definieren sollte jeder Kunde
auch, was sein Servicebiiro fiir ihn nicht
leisten soll, kann oder darf. Auch das
Zusammenspiel mit den Mitarbeitern
sollte geklart sein.

Wir verstehen uns als zusétzliche ex-
terne Abteilung auf Abruf und so funk-
tioniert es im Grunde wie in jedem
Unternehmen intern auch: Die Aufga-
ben miissen verteilt und die Grenzen

abgesteckt sein. Dann muss man jedem
vertrauensvoll seine Aufgabe iiberlas-
sen, und ab und zu tauscht man sich aus.
So wird das personliche Sekretariat ein
Erfolg.

IP: Wie weit miissen die Branchen-
kenntnisse eines Telefonservices
gehen, der fiir ein Maklerbiiro einge-
setzt wird?

DR: Obwohl wir keine Immobilienmak-
ler sind, kdnnen wir uns in das Aufga-
bengebiet eines Maklers hineinversetzen
und die Zielsetzungen des Maklers um-
setzen. Durch ein befreundetes Immobi-
lienbiiro und unsere Erfahrungen, die
wir als Kooperationspartner von IVD
und IMMOBILIEN-PROFI mit vielen
Maklerbiiros sammeln, bieten wir unse-
ren Maklerkunden immer spezialisierte-
re Dienstleistungen und Losungen.

PP: Die Branchenkenntnisse miissen
soweit gehen, dass der Anrufer den Ein-
druck erhilt, gerade in diesem Makler-
biiro professionell betreut zu sein. Bei
uns eingesetzte virtuelle Sekretérinnen
absolvierten vor ihrem ersten Einsatz
mindestens eine dreiwdchige Einarbei-
tung in einem Immobilienbiiro.

IP: Wie werden bei der Gesprichsan-
nahme Interessenten erfasst und was
passiert nach der Erfassung?

DR: Die Interessentenerfassung ist si-
cherlich ein sehr wichtiger Punkt in der
Betreuung der Anrufer eines Immobili-
enmaklers. Die Interessenten konnen
mit vollstindiger Anschrift und allen
notwendigen Kontaktdaten erfasst wer-
den. Dies ist ja oft auch spéter in einem
moglichen Rechtsstreit um die Makler-
provision wichtig, wenn der Makler
seiner Nachweispflicht nachkommen
muss. Da war es schon des Ofteren fiir
unsere Kunden hilfreich, eine von einer
unabhéngigen Stelle erstellte Liste aller
Interessenten fiir das betreffende Objekt
vorzulegen, wo sich dann auch der zah-
lungsunwillige Kunde auffinden lasst.

Nicht zuletzt deshalb iiberlassen uns
einige Kunden auch die Erfassung der
Interessenten tiber [IHR SERVICE-
BURO vollstindig. Nachdem wir die fiir
unseren Kunden notwendigen Daten des
Interessenten erfasst haben, senden wir
unserem Kunden eine entsprechende
Notiz. Und wie schon gesagt, wenn es
unser Kunde wiinscht, iibernehmen wir
fiir thn auch den Versand der Exposés,
die Belegung von vereinbarten Besich-
tigungsterminen oder die telefonische
Information der Interessenten.

IP: Wie gewihrleisten Sie das Ver-
stindnis zwischen den Agents und
Ihren Auftraggebern?

DR: Durch eine offene Kommunika-
tion auch iiber unser Online-Portal
mOffice.de. Dort kann jeder Kunde sei-
ne Leistungen konfigurieren und indivi-
dualisieren, aber auch nachvollziehen,
wie unsere Leistungen erbracht werden.
Wir miissen uns auf jeden Kunden und
seine Anforderungen individuell einlas-
sen. Das gilt aber genauso fiir unseren
Kunden. Beide Parteien miissen verste-
hen, wie das Geschift des Anderen
funktioniert, und dann findet man sehr




schnell den gemeinsamen Nenner, der
die Geschiftskapazititen des Auftragge-
bers schlagartig erweitert.

PP: Das geht natiirlich nur, wenn man
keine austauschbaren Studenten ins Se-
kretariat setzt, sondern geschulte Se-
kretdrinnen. Sie werden so intensiv fiir
den jeweiligen Kunden eingearbeitet,
dass sie sich in den Betrieb hineinden-
ken konnen, als wiéren sie vor Ort. Sie
folgen klaren Anweisungen der Auftrag-
geber aufgrund von vorab geklarten
Fragestellungen.

IP: Immobilien-Verkiufer und Kéu-

fer erwarten einen diskreten und in-

dividuellen Service. Widerspricht die
Anonymitiit eines Agents nicht dieser
Erwartungshaltung?

PP: Der individuelle Service wird da-
durch gewdhrleistet, dass die Anzahl der
betreuten Kunden je Sekretérin so ge-
ring gehalten wird, dass es ihr moglich
ist, sich in jeden einzelnen Kunden hin-
einzuversetzen. Nur wenn die Service-
Mitarbeiter in einem Einzelbiiro unter-
gebracht sind, hebt sich ihre Leistung
von der Anonymitét géingiger Callcenter
ab.

M Es sind ja nicht nur die lastigen
Anrufer, die zum falschen Zeitpunkt
anrufen. Auch der gute Kunde
erwischt einen mal auf dem

falschen FuB.

DR: Stimmt, nur so gelingt es, den Ein-
druck zu erwecken, dass der Anrufer
tatsdchlich beim Maklerbiiro gelandet
ist. Das hat dann nichts mit Tauschung
zu tun, sondern stellt vielmehr eine auch
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fiir den Anrufer vorteilhafte Konzentra-
tion auf das Wesentliche dar. Der Anru-
fer ruft an, weil er ein Anliegen hat,
ganz egal welches das nun ist.

Wir miissen in der Beantwortung des
Anrufes dem Anrufer die Sicherheit ge-
ben, dass seinem Anliegen auch dann
nachgegangen wird, wenn der entspre-
chende Ansprechpartner gerade nicht
zu erreichen ist.

Wenn er sich sicher ist, dass er die not-
wendigen Informationen durch den
Riickruf des Maklers erhilt, dann wird
er mit dem Verlauf des Gespréchs zu-
frieden sein und auf den Riickruf war-
ten. Und dann stellt sich fiir den Anrufer
Thre Frage beziiglich der Anonymitit
gar nicht, weil er das Maklerbiiro ja
erreicht hat und seine Anfrage gerade
bearbeitet wird.

IP: Welche Bedeutung kommt den
Anrufen bei privaten Anbietern und
Inserenten aus dem Immobilienteil
der Tageszeitung zu?

DR: Inserate stellen sicherlich den
Klassiker dar. Die Zielgruppe prisen-
tiert sich mit den Kontaktdaten ja quasi
selbst. Dennoch ist dieses Thema nicht
unkritisch zu betrachten, da diese Ziel-
gruppe zum einen recht iiberlaufen ist
und zum anderen die rechtliche Basis
fiir den Anruf bei einer Privatperson
beachtet werden muss.

Wir haben in der Praxis auch die Erfah-
rung gemacht, dass man entweder
versuchen sollte, der erste zu sein, der
einen Inserenten erreicht oder es dann
erst zu versuchen, wenn das Bewusst-
sein fiir die Komplexitit und den Auf-
wand eines Immobilienverkaufs durch
zahlreiche eigene Fehlversuche gestie-
gen ist. Erfahrung und Einfiihlungsver-
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mdgen sind dabei sicherlich ebenso
wichtig wie das Timing und die Ziel-
gruppe, die man anspricht.

Wir haben festgestellt, dass es sich
lohnt, auch mal etwas defensiver vorzu-
gehen und sich im Einzelfall auch damit
zu begniigen, den Namen der Firma po-
sitiv in Erinnerung zu bringen, anstatt
im Einzelfall einen Termin zu forcieren,
bei dem dann nichts rauskommt.

PP: Das sehe ich anders. Jedes Instru-
ment, das zur Kundengewinnung fiihrt,
sollte genutzt werden. Jede genutzte
Chance steigert moglicherweise den
Umsatz des Immobilienbiiros.

IP: Wie organisieren Sie Termine
fiir den Aufiendienst der Immobilien-
Profis?

DR: Die Koordination der Termine
erfolgt momentan in unserem Online-
Portal tiber die Einstellung von Zeit-
fenstern mit klaren Angaben {iber die
veranschlagte Dauer des Termins
einschlieBlich An- und Abfahrt.

Bei uns wird das in ganz naher Zukunft
durch die Bereitstellung eines Online-
kalenders vereinfacht und dynamisiert.
So konnen auch kurzfristige Terminver-
schiebungen berticksichtigt werden und
der Kunde hat immer den sofortigen
Uberblick iiber seinen Terminkalender.

Die Neukundenakquise kann so abge-
stimmt werden, dass eine bestimmte
Anzahl an Neukundenterminen pro
Woche oder Monat als Ziel vorgegeben
werden. Dann stimmt man noch die
Zielgruppe, die Aktionen und die Wer-
bemittel ab.

Wenn alles gut lduft, verfiigt man so
iiber eine konstante Auslastung an

Neukundenterminen. >
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IP: Gibt es fiir die Terminplanung
eine Schnittstelle zu géingigen Makler-
Software-Losungen?

DR: Ja. Die Integration unserer Leis-
tungen in die Infrastruktur des Kunden
und die unmittelbare Ergdnzung der
Infrastruktur des Kunden durch unsere
Leistungen sind primére Ziele unserer
Produktentwicklung.

IP: Wie wird das Nachfassen von
Mailings organisiert?

PP: Alle Kontaktdaten werden in einem
Cobra Adress Plus Programm zusam-
mengefasst. Ein Wiedervorlagesystem
erinnert an telefonisches oder schrift-
liches Nachfassen.

Jeder weitere Kundenkontakt wird mit
Hilfe von Gesprachsnotizen gespeichert
und an die Immobilienmakler in ge-
wiinschter Weise weitergeleitet.

DR: Wir bieten tiber unser Online-Por-
tal die Moglichkeit, die unterschiedlich-
sten Telefonaktionen zu konfigurieren
und auch eigene Gespréchsleitfiden
einzubinden. So kann im Grunde jede
beliebige Telefonaktion durchgefiihrt
werden. Die Ergebnisse werden direkt
zurlickgemeldet und der Auftraggeber
hat die volle Kontrolle {iber den Ablauf
und die Kosten der Aktion.

Beim Nachfassen von Mailings sind wir
idealerweise bereits in die Planung und
Durchfiihrung des Mailings mit einge-
bunden. Dann kann man schon bei der
Planung des Mailings an die spétere
telefonische Nachfassaktion denken
und kommt spéter nicht so sehr unter
Zeitdruck.

M Insgesamt wird durch den Einsatz
eines virtuellen Sekretariats mehr
Umsatz bei gleichem oder geringe-
rem Aufwand erzielt.

Dirk Rietema

Oftmals wird das telefonische Nachfas-
sen kurzfristig nachgeschoben, weil das
Mailing an sich noch nicht den ausrei-
chenden Erfolg brachte. Die Zielsetzung
der Nachfassaktion richtet sich natiirlich
nach der Zielsetzung des Mailings.
Kosten und Erfolg sind sehr individuell,
konnen aber auch durch Tests ermittelt
werden, falls die Zielgruppe grofer ist.

IP: Es gibt unter den Telefonservice-
anbietern grofie Preis- und Leistungs-
unterschiede. Wie soll einer da durch-
blicken?

Zur Person

Dirk Rietema ist Geschaftsfiihrer

und Inhaber des Database Marketing-
Unternehmens data-team Datendienste
GmbH (Griindung im Juli 1997) und
von Per Se - Ihr personliches Sekreta-
riat e. K. (Grindung im September
2003), das sich auf die Unterstiitzung
von Arbeitsprozessen in kleinen und
mittleren Unternehmen konzentriert.

Zu_ Person

Petra Peterse war seit 1991 in der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit tatig.
Sie sammelte Projekterfahrung bei der
Pressearbeit in der Deutschen Welle,
in der Unternehmensberatung und in
Medien-Unternehmen.

Im August 2003 griindete sie ihr
Unternehmen Petra Peterse Office &
Management Support.
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DR: Es gibt einige unterschiedliche An-
sdtze, einen Telefonservice zu berech-
nen. Pro Anruf, pro Zeiteinheit oder
ginzlich pauschal, dann noch Grundge-
biihren und eventuelle zusitzliche Ge-
biihren fiir die Benachrichtigung per
Fax oder SMS.

Wie auch immer man die Kosten kalku-
liert und welche Form diese Kalkulation
am Ende in einer Preisliste annimmt,
den Kunden interessiert doch letztend-
lich, was ihn der Spaf} insgesamt kostet
und was er dafiir bekommt.

Auch wenn ich weil}, dass wir giinstige
Preise anbieten, mdchte ich dennoch
davor warnen, die Entscheidung fiir
einen Telefonservice nur anhand der
Preisliste zu féllen. Dafiir ist die Leis-
tung, die erbracht wird, einfach zu wich-
tig fiir das Unternechmen. Wir empfeh-
len, auch die Leistungen ausgiebig zu
testen und individuell abzustimmen.

Dafiir bieten wir einen kostenlosen Test-
monat an. Dort fallen keinen Gebiihren
an und wir kdnnen uns kennenlernen
und den Service individualisieren. Nach
dem Testmonat erhélt man dann eine
detaillierte Auswertung der angenom-
menen Gesprache und kann so die
Kosten fiir einen vergleichbaren Monat
abschitzen.

Ubrigens sind die Konditionen wesent-
lich niedriger, als von Ihnen im Heft 38
dargestellt. Der Aufwand pro Gespréich
liegt im Schnitt bei 90 Cent bis 1 Euro
40, je nach Anzahl der angenommenen
Gespriche. Aulerdem bieten wir eine
Tarifautomatik, die unseren Kunden im-
mer den giinstigsten Tarif sichern — ein
grofer Vorteil gerade bei saisonalem
Geschift.

PP: Der beste Weg fiir das Immobi-
lienbiiro herauszufinden, welcher

Tarif passend ist, ist tatséchlich der Test-
monat.

IP: Vielen Dank fiir die ausfiihr-
lichen Antworten. Sicher werden

sich einige IMMOBILIEN-PROFI-
Leser jetzt verstirkt mit den Vorteilen
eines Telefonservices auseinanderset-
zen. Da freut es uns ganz besonders,
dass einige unserer Leser in den
Vorteil der IP-Tarife kommen

werden. -

Das Interview fiihrte Jiirgen Tonissen

BURO / ORGA
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ﬁZCAN YAMANKILICOGLU

Haftung des Maklers
auf Schadensersatz (1)

Friiher litten wir an Verbrechen, heute an Gesetzen.
Tacitus, rom. Historiker und Politiker um 55 n. Chr.

D er Immobilienmarkt in Deutschland
ist in weiten Teilen ein Kdufermarkt.
Abgesehen von den ,,Filetstiicken in den
Ballungsgebieten ist im Gewerbe- und
im Privatkundengeschéft — bedingt durch
die arbeitsmarktpolitische Situation so-
wie durch den demographischen Wandel
und der damit einhergehenden Bevdlke-
rungsminderung — der Markt gut satu-
riert.

Stellt sich also die Frage, wie generiert
sich das Geschift auf dem inldndischen
Markt. Denn gerade durch die ver-
schérfte Situation im Immobilienmarkt
kommt es dem Auftrageber in der heuti-
gen Zeit darauf an, vom Makler aktiv
betreut zu werden. Der Makler steht in
Konkurrenz bzw. im Interessenkonflikt,
sein bisheriges Aufgabenfeld der reinen
Vermittlung hin zu einer Beratungstitig-
keit auszubauen. Tut er das nicht, ver-
liert er auf Dauer seine Mandanten.
Begibt er sich auf das Feld der aktiven
Beratung, schwebt aber das ,,Damokles-

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

schwert der deutschen Rechtsprechung
tiber ihm.

Die gesetzlichen Grundlagen des
Maklerrechts finden sich im Biirgerli-
chen Gesetzbuch. Allerdings geben die
gesetzlichen Bestimmungen keineswegs
eine erschopfende Auskunft iiber alle
rechtlichen Fragen, die innerhalb des
Vertragverhiltnisses zwischen Makler
und Auftraggeber entstehen. Das fiihrte
und fiihrt zwangslaufig zu einer Reihe
von Problemen, die aufgrund dieser
fehlenden Rechtssicherheit erwachsen.

Somit entsteht beim Makler die Not-
wendigkeit, fiir Haftungsanspriiche, die
in der einen oder anderen Form noch
gar nicht formuliert sind, Abwehrme-
chanismen zu entwickeln.

Der Makler haftet im Konfliktfall somit
nicht aus dem Maklervertrag, sondern
aus einem Beratervertrag der konklu-
dent mit der Serviceerweiterung ein-
hergeht. >



Der Makler schliipft somit — beabsich-
tigt aus seinem Serviceanspruch oder
aus den marktwirtschaftlichen Gegeben-
heiten — stillschweigend in die Rolle des
Beraters, in deren Folge auf den Makler
Pflichten zukommen, die er aus seinem
urspriinglichen Arbeits- und Tatigkeit-
salltages nicht zwangsldufig kennen
musste. Aus der ,,unfreiwilligen Erwei-
terung des Tétigkeitsfeldes entstehen
Haftungsrisiken, die sich hauptsichlich
in der folgenden Einteilung wiederfin-
den lassen.

Haftungsgriinde

Die erste Gruppe der Mandantschaft
erhebt den Vorwurf, dass der Makler
nicht in hinreichender Weise iiber das
Kaufobjekt aufgeklért hat. Die zweite
Gruppe innerhalb der unzufriedenen
Kunden beklagt, dass der Makler hin-
sichtlich des Objektes falsche Angaben
gemacht haben soll.

Zunichst besteht fiir den Nachweis- und
Vermittlungsmakler keine grenzenlose
Informationspflicht auf alle moglichen
Eventualitidten wahrend seines Makler-
auftrages. Es obliegt zundchst dem Auf-
tragsgeber zu definieren, wo dieser sei-
ne Schwerpunkte gesetzt haben mochte.
Falls tiber den einfachen Maklerauftrag
hinweg Serviceleistungen von Seiten
des Maklers erbracht werden sollen,
muss dieses durch einen besonderen
Auftrag gesondert dargestellt werden.

Der Nachweis- und Vermittlungsmakler
hat — wie bereits festgestellt — grund-
sétzlich keine Pflicht zur Aufkldrung
und zur Beratung des Mandanten. Aller-
dings exkulpiert das den Makler nicht
in den Fillen, fachlich unterstiitzend
dem Mandanten zur Seite zu stehen, in
denen ersichtlich ist, dass der Kunde auf
fachkundigen Rat angewiesen zu sein
scheint. Des weiteren muss der Makler,
wenn ihm ein Sachverhalt beziiglich des
Objektes bekannt ist, und dieser Sach-
verhalt von Relevanz fiir den Kunden
ist, ebenfalls dartiber aufklaren. Das
heif3t, der Makler muss Auskunft iiber
ihm bekannte Tatsachen geben, um sich
schadlos zu stellen. Dazu gehdren prak-
tisch alle kaufwesentlichen Umstinde
wie auch eine besondere Verpflichtung
gegeniiber Auftraggebern, die die deut-
sche Sprache nicht hinreichend beherr-
schen.

Im Ergebnis hat das zur Folge, dass sich
derjenige Makler unschidlich stellt, der
den geringsten Arbeitseinsatz geleistet
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hat, denn aus dem einfachen Weiterge-
ben von Objektdaten zwischen dem
Auftraggeber und einer dritten Partei
und der damit einhergehenden Be-
schrankung auf eine reine Nachwei-
stitigkeit, verliert kein Makler seinen
Provisionsanspruch.

Il Beim Makler entsteht die Notwen-
digkeit, fiir Haftungsanspriiche Ab-

wehrmechanismen zu entwickeln.

Der Makler hat wie bereits erwéhnt
keine Pflicht zur Erkundigung iiber die
bereits bekannten Tatsachen hinaus.

Ob der Kéufer eines Objektes, den der
Makler fiir den Verkédufer/Auftraggeber
ermittelt hat, solvent ist oder nicht, steht
nicht im normalen Maklervertrag zu
Debatte. Es gilt das Motto ,,was ich
nicht weil3, macht mich nicht heif}*.

Ob dies natiirlich im Sinne des Auftrag-
gebers ist, bleibt zu hinterfragen.

Falsche Angaben

Den Vorwurf der Makler macht falsche
Angaben, wird dann aktuell, wenn der
Makler auch nur ansatzweise die vom
Eigentiimer einer Immobile an ihn tiber-
mittelten Informationen dahingehend
verdndert, um das Objekt fiir den Markt
interessanter erscheinen zu lassen. Was
im Einzelfall durchaus im Sinne des
Eigentiimers erscheint, droht im Scha-
densfall dem Makler der Provisionsver-
lust.

Das geschieht hdufig dann, wenn der
Makler auf Fragen des Kunden Zusiche-
rungen oder Garantien beziiglich des
Objektes abgibt, die er selber gar nicht
objektiv und umfassend anhand der ihm
vom Auftraggeber iibermittelten Infor-
mationen beurteilen kann. Daraus folgt,
dass Angaben, die der Makler zum Kau-
fobjekt formuliert, auf jeden Fall kor-
rekt sein miissen. Oder sie miissen da-
hin gehend relativiert werden, dass eine
Kldrung in Riicksprache mit dem Auf-
traggeber herbeigefiihrt werden kann.
Als Beispiele sind der potenziell mogli-
che Ausbau eines Daches oder etwa ein
Anbau eines weiteren Zimmers anzu-
fiihren. Aber auch Angaben, die das
Umfeld betreffen, konnen im Zweifel
zur Haftung fiihren. Die Aussage, dass
das Objekt in einer ruhigen Gegend
liegt, mag fiir die Vergangenheit zutref-

fen. Weifl der Makler aber nicht defini-
tiv, dass es beispielsweise keine Planun-
gen fiir den Bau einer Bundesautobahn
fiir dieses Gebiet gibt, sollte er diese
Aussage nicht ungepriift vorbringen.

Abhéngig von der jeweiligen Situation,
in der sich der Auftraggeber befindet,
wird Druck auf den Makler ausgeiibt.
Steht der Auftraggeber unter dem fi-
nanziellen Druck, seine Immobilie
schnellstmoglich zu liquidieren, wird
er dem Makler nur ein begrenztes ,,zeit-
liches Fenster* gewédhren, um einen
Interessenten zu finden. Daraus kann

in der Praxis fiir den Makler die Proble-
matik entstehen, dass er tibereilt und
deshalb unter Wert das Objekt vermit-
telt. Auf der anderen Seite kommt es
haufig vor, dass der Makler einen Auf-
traggeber darauf hinweif}t, dass dessen
avisierter Kaufpreis zu hoch ist, diesen
dennoch annonciert. Die Folge ist, dass
das Objekt nicht in einem angemessen
Zeitraum verkauft werden kann und
zudem durch die notwendigen Preisan-
passungen nach unten Interessenten auf
eine weitere Preisreduktion spekulieren.
In diesem Falle fiihrt ein iiber seinem
Marktwert angesetztes Objekt zu einer
Verzogerung beim Verkauf und dariiber
hinaus noch zu einem verminderten
Ertrag.

Der Makler haftet allerdings nicht fiir
die Fille, in denen der Auftraggeber
unrichtige Angaben gemacht hat.

Wo weitere Haftungsgefahren auf den
Makler lauern und wie er die Risiken
bewiltigt, erfahren IMMOBILIEN-
PROFI-Leser in der néchsten

Ausgabe. -

Ozcan
Yamankilicoglu

ist Organisationsleiter bei GERLING.
Dort war er drei Jahre im Bildungswe-
sen als Personal-trainer tatig und ist
seit acht Jahren im Vertrieb. Davon
drei Jahre in Fihrungsverantwortung.
Seine Schwerpunkte bilden Vermé-
gensschadenhaftpflichtversicherung
fiir Immobilienmakler, Steuerberater,
Notare, die betriebliche Altersversor-
gung und Firmenversicherungen.




VERWALTUNG

Hans WERNER GLOBNER

Die Organisation einer
Wohnungsvermietung

Wie wird ein Mietvertragsabschluss effizient, werbewirksam und unter dem
Gesichtspunkt eines erfolgreichen Vermietungsmarketings organisiert?

I n erster Linie ist es das angenehme Zu-
sammenwirken von Mietinteressenten
und dem Makler, das einen positiven Ver-
tragsabschluss herbeifiihrt. Im Einzelnen
erldutere ich Ihnen die Einflussfaktoren,
die aus Sicht meiner 25-jéhrigen Vermie-
tungspraxis, mafigebend sind, um erfolg-
reich eine Vermietung zu organisieren.

Der Mieter

Um es kurz auf einen Nenner zu brin-
gen: den idealen Mieter gibt es nicht,
aber man kann einen ,,guten* Mieter
finden, wenn man bei der Auswahl
seiner Mietinteressenten auf einige
wichtige Dinge achtet. Drei Eigenschaf-
ten zeichnen einen guten Mieter aus:

a) Liquiditdt, d.h., der Mieter ist in der
Lage, regelmiBig und piinktlich seine
Miete zu bezahlen.

Geringe Wohnungsabnutzung iiber die
Mietzeit, was bedeutet, dass der Mieter
die Wohnung so wenig wie mdglich ab-
nutzt.
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b) VertragsgemiBer Auszug (sieche auch
meinen Ratgeber ,,Die vertragsgeméfle
Riickgabe der Wohnung an den Vermie-
ter erhdltlich unter www.mietvertrag-
shop.de) d.h. der Mieter hilt alle Vor-
schriften Giber die mietvertraglichen
Vereinbarungen bei Auszug ein.

Die Vertragsanbahnung

Eine sehr wichtige Phase bildet die Ver-
tragsanbahnung. Vermieter und Mieter
lernen sich kennen, tasten sich gegen-
seitig ab, um festzustellen, ob die ,,Che-
mie“ zwischen Thnen stimmt.

In der Regel nimmt der Mieter mit dem
Makler iiber das Telefon den ersten per-
sonlichen Kontakt auf. Achten Sie auf
die Kommunikation, auf das Gespréch,
das zwischen Thnen und dem Interes-
senten ablduft. Legen Sie Wert darauf,
dass das Telefonat nicht einseitig ge-
fithrt wird, sondern lassen Sie ihren Ge-
sprachspartner erzdhlen, was er gerne
von sich gibt. Nichts wire jetzt schlim-
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mer, als durch plumpe Fragen in der
Anbahnungsphase die Integritit des an-
deren zu verletzen.

Trotzdem ist der Makler gehalten,
moglichst viel Informationen {iber den
Mietinteressenten zu erfahren. Wie
aber bekomme ich heraus, was ich tiber
meinen kiinftigen Mieter erfahren will,
ohne mit der Tiir ins Haus zu fallen?
Hier die Fragen, die Sie lieber dem
Selbstauskunftsformular tiberlassen
sollten: Was verdienen Sie, was sind
Sie von Beruf und wo arbeiten Sie, wo
arbeitet Thre Frau (Mann) und wie viele
Kinder haben Sie usw.?

Wie differenziere ich nun aber einen
von mir bevorzugten Mietinteressenten
aus der tibrigen Masse der Bewerber
heraus? Viele Fragen werfen sich auf
und wollen beantwortet werden.

I Wie aber bekomme ich heraus, was
ich iiber meinen kiinftigen Mieter

erfahren will,

Eines mochte ich vorausschicken: Men-
schen konnen sich verstellen, insbeson-
dere dann, wenn es darum geht, eine
Wohnung anmieten zu konnen.

Die Interessenten zeigen sich von ihrer
besten Seite, aber wenn sie sich einmal
eingemietet haben, lernen Sie oft ihren
,wahren Charakter* kennen. Deshalb
seien Sie wachsam und beobachten und
erfithlen” Sie Thren Mietinteressenten
erst einmal. Ich zeige Thnen wie das
funktioniert.

Das Telefonat

Achten Sie auf die Sprache des Interes-
senten und seine Fahigkeit, mit [hnen
ein normales und freundliches Gesprich
zu fithren. Ernstzunehmende Mietinte-
ressenten wollen etwas von Ihnen und
je kontaktfreudiger Ihr kiinftiger Mieter
mit [hnen umgeht, um so besser verste-
hen Sie sich vor und auch wéhrend des
Mietverhiltnisses. Fragen Sie den In-
teressenten, warum er ausgerechnet bei
Ihnen angerufen hat. Oder ist die Nahe
zu seinem kiinftigen Arbeitsplatz der
Grund fiir seinen Wohnungswechsel?

Geben Sie dem Mietinteressenten ein
Stichwort und wenn er mit seinen per-
sonlichen Daten und seiner Lebensge-
schichte freiziigig umgeht, ist er schon
auf dem richtigen Weg, >
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ein ernsthafter Interessent zu werden.
Weitere Stichworter sind z. B.: Aus wie
vielen Personen besteht ihre Familie?
oder: Was machen Sie im wirklichen
Leben, wenn Sie nicht gerade nach einer
Wohnung suchen?

Sie konnen aber auch eine direkte Frage
stellen: Erzdhlen Sie mir doch einfach
tiber sich und Ihre Familie etwas, damit
ich mir ein Bild tiber Sie machen kann.
Je mehr Sie im Laufe eines Gespréches
an Informationen gewinnen kénnen,
umso eher kénnen Sie dem Interessen-
ten die Chance eines Besichtigungs-
termins geben.

Sollte Thnen der Mietbewerber bereits
im Vorfeld nicht passen oder unsympa-
thisch sein, konnen Sie ihm entgegnen,
dass die Wohnung zwar schon reserviert
sei aber Sie gerne weitere Interessenten
aufnehmen, falls es mit der Reservie-
rung nichts werden wiirde. Sagen Sie
dem Interessenten einfach: ,,Gegebe-
nenfalls melde ich mich bei Thnen,
Herr/ Frau Interessent und wenn die
Wohnung wieder frei ist, komme ich
gerne wieder auf Sie zu. Ich bitte aber
um IThr Verstindnis, die von mir zu ver-
mittelnde Wohnung kann ich leider nur
einmal vermieten!*

Der Besichtigungstermin

Wenn der Mietinteressent am Telefon
bei ihnen einen positiven Eindruck hin-
terlassen hat, geht es darum, den Be-
sichtigungstermin durchzufiihren.

Sollte die Wohnung noch bewohnt sein,
sind die Vormieter rechtzeitig zu infor-
mieren und auf die Besichtigung vorzu-
bereiten. Seien Sie bei einer Besichti-
gung immer 1015 Minuten vorher da,
melden Sie sich beim Mieter kurz an,
sprechen Sie ihn beziiglich des anste-
henden Auszuges an und erdrtern Sie,
wie die Besichtigung vor sich geht.
Holen Sie sich die Erlaubnis, alle Zim-
mer zu betreten und das Licht gegebe-
nenfalls einschalten zu diirfen. Sorgen
Sie dafiir, dass Sie wihrend der Besich-
tigung nicht stédndig vom Mieter ,,ver-
folgt* werden.

Es ist Ihre Wohnung, die Sie herzeigen
und nicht die der Mieter. Sprechen Sie
mit dem Vormieter und bitten Sie ihn,
dass er nur Fragen beantworten sollte
und nicht von sich aus Bemerkungen
zur Mietsache oder zum Mietverhdltnis
macht.

Seien Sie dabei so diplomatisch wie
moglich, um den Mieter auch fiir weite-

re Besichtigungen gewogen zu halten.
Nichts ist kontraproduktiver, als wenn
der neue Mietinteressent spiirt, dass
man ihm negativ gegeniibertritt. Er wird
dann glauben, der Vermieter hitte ein
Problem mit dem jetzigen Mieter, in
welcher Form auch immer.

M Viele Mietinteressenten liefern
schon einen ersten Eindruck von
sich, wenn Sie sich unbeobachtet

fiihlen.

Sollte die Wohnung bereits leer stehen,
sorgen Sie dafiir, dass in jedem Raum
eine Lichtquelle zur Verfiigung steht.
Ich empfehle, jeden Raum mit einer
matten Glithbirne mit 100 Watt auszu-
statten, damit auch am Abend aus der
Wohnung keine finstere Hohle wird.

Und noch etwas: Vergessen Sie die
Schliissel nicht, insbesondere fiir Gara-
gen, Kelleranteile usw., denn ein ernst-
haft interessierter Kunde will alles und
nicht nur die Wohnung sehen.

Der Beginn

Erwarten Sie den Mieter nicht in der
Wohnung, sondern empfangen Sie ihn
auf der Strafie, am besten vor der Haus-
tiire. Jetzt beginnt der spannendste Teil,
namlich das sich Kennen lernen. Jetzt
ist Thre Beobachtungsgabe und ihre
Menschenkenntnis gefragt.

Falls Sie den oder die Mietinteressenten
schon vorher kennen lernen wollen,
positionieren Sie sich vor oder in der
Néhe des Hauseingangs oder im parken-
den Auto so, dass er Sie nicht gleich im
ersten Augenblick als Makler erkennt.
Viele Mietinteressenten liefern schon
einen ersten Eindruck von sich, wenn
Sie sich unbeobachtet fithlen. Ich habe
schon viele Interessenten beobachten
konnen, die sich noch schnell eine Ziga-
rette angeziindet haben. Behauptet er
dann, er sei Nichtraucher, wissen sie,
was die davon zu halten haben. Auf-
schlussreich kann auch sein, wie sich
die Personen zueinander verhalten, die
vor dem Haus auf Sie warten.

Danach gehen Sie direkt auf die Miet-
interessenten zu und stellen sich vor.
Augenkontakt und ein fester Hande-
druck gehdren ebenso zum sich Vorstel-
len wie die Beobachtung, was innerhalb
dieser wenigen Sekunden ablduft. Ver-



haltensforscher haben schon vor langer
Zeit bewiesen, dass die ersten 10-20
Sekunden entscheidend sind fiir Sym-
pathie und Antipathie. In dieser Phase
ist [hrerseits grofBte Aufmerksamkeit
gefragt. Auf dem Weg in die Wohnung —
nehmen wir an, sie ist im 3. Oberge-
schoB3, wire es von Vorteil, die Zeit

des Treppensteigens zu nutzen, dem
Interessenten etwas iiber die Eckdaten
(z. B. wie viele Wohnungen, Namen des
Hausmeisters und des Hausverwalters
usw.) des Hauses zu erzdhlen.

Damit tiberbriicken Sie die Zeit bis

zur Wohnungstiire und dem Mietinteres-
senten erscheint der Weg dorthin nicht
zu lange, weil er damit beschiftigt ist,
Thnen zuzuhoren.

Die Wohnungshesichtigung

Jetzt kommt es zur BegriiBung mit den
Vormietern — oder: Bei einer leer ste-
henden Wohnung 6ffnen Sie die Ein-
gangstiire und zeigen die Raume. Dabei
ist es duferst vorteilhaft, wenn schon
vor dem Betreten alle Rollos der Woh-
nung ganz nach oben gezogen wurden.

Beim Besichtigen sollten Sie jetzt ge-
zielt vorgehen: Gehen Sie zuerst ins
Wohnzimmer. Das ist der Raum, der am
meisten benutzt wird. Danach in die
Kiiche, dann ins Schlafzimmer und zum
Schluss ins Kinderzimmer. Suchen Sie
sich vorher die so genannten Verweil-
punkte innerhalb der Wohnung aus;

das sind Orte, die einen besonderen
Eindruck auf die Mieter haben konnen,
z. B. groBe Balkone (wenn die Wohnung
nicht an einer lauten HauptstraBe liegt),
schone Béder, grofe Kinderzimmer
oder Besonderheiten an der Wohnung,
die tiber der normal tiblichen Ausstat-
tung liegen (z. B. Einbaukiichen, Bad-
mobel, Kachelofen, besondere Boden-
beldge usw.). An diesen Verweilpunkten
verbleiben Sie ldnger mit den Mietin-
teressenten, an den weniger interessan-
ten Orten der Wohnung sollte die Be-
sichtigungsdauer auf alle Fille kiirzer
sein.

Nachdem sich die Interessenten die
ganze Wohnung angesehen haben,
sollten Sie sich fiir ein paar Minuten
zurlickziehen, um ihnen die Moglichkeit
geben, die Wohnung alleine und unbe-
obachtet zu besichtigen. Das funktio-
niert nicht in jeder Wohnung, denn bei
noch bewohnten Mietraumen mochte
der Vormieter auch eine gewisse Sicher-
heit, dass ihm nichts abhanden kommt.
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Zum Schluss werden die Nebenrdume

wie Waschkeller, Fahrradraum und
Kellerabteil sowie die Garage oder der
Stellplatz besichtigt.

Verabschiedung

Auch bei Verabschiedung ist einiges zu
beachten: Die Art und Weise, wie sie
ablduft, ldsst Riickschliisse auf das In-
teresse an der Wohnung schlieBen.

Sofern der Interessent positiv auf die
Wohnung reagiert, wird er entsprechend
mit Thnen verbleiben, das heifit, er wird
Thnen sagen, wann er beabsichtigen
wiirde, die Wohnung anzumieten.

Seien Sie vorsichtig mit Spontanzusa-
gen, schlafen Sie eine Nacht dariiber.
Dieses Recht sollten Sie auch dem
zukiinftigen Mieter zugestehen.

Wenn die Besichtigung positiv verlau-
fen ist und Sie davon ausgehen kénnen,
dass der Interessent die Wohnung auch
anmieten mochte, dann empfehle ich
jedem Makler, dem Mietinteressenten
das Formular ,,Selbstauskunft* mitzu-
geben, in dem er bestimmte Angaben zu
seiner Person eintragen sollte. Je detail-
lierter die Angaben sind, umso eher ist
der Interessent in den Kreis der Bewer-
ber aufzunehmen.

Sollten wihrend der Besichtigung
Ungereimtheiten auftauchen, sei es,
dass sich der Mieter verspricht oder of-
fensichtlich unwahre Dinge iiber sich
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erzihlt, hochstapelt oder sollte er die
Wohnung iiber das normale Maf} hinaus
loben, so ist duferste Vorsicht geboten.
Mietinteressenten, die etwas zu verber-
gen haben, verraten sich frither oder
spater wihrend der Vertragsanbahnung
selbst als inakzeptable Mieter. Horen
Sie gut zu, fragen Sie freundlich, wenn
Sie etwas vom Mietinteressenten wissen
wollen und bilden Sie sich ein Gesamt-
bild. Wenn in diesem Gesamtbild ein
Puzzle-Stein fehlt oder nicht hineinpas-
st, lassen Sie den Mietinteressenten lie-
ber wieder fallen, und suchen Sie sich
einen neuen, der nicht durch das un-
sichtbare Raster fillt, iiber den Sie den
Mietinteressenten laufen lassen.

Wenn Sie annechmen, dass der Mietin-
teressent die Wohnung haben will, iber-
geben Sie ihm bei der Verabschiedung
eine Beschreibung mit den Eckdaten der
Wohnung (Exposee oder auch Mietan-
gebot genannt) und das Formular
Selbstauskunft. Sagen Sie dem Interes-
senten: ,,Wenn Thnen die Wohnung ge-
fallen hat und Sie sie anmieten wollen,
fiillen Sie bitte das Formular Selbstaus-
kunft aus und schicken, bringen oder
mailen Sie mir es baldmdglichst, damit
ich sie als Mieter vorschlagen kann.
Und zum Abschluss noch ein ganz
wichtiger Satz, falls sich der Interessent
nicht dullern will: ,, Wann bekomme ich
von Thnen Bescheid?*.

Jetzt kommt es darauf an: Bleibt der
Interessent unverbindlich mit >



Finanzierungs-

Partner

Baufinanzierer aus den
Regionen 6-8 empfehlen sich

61118 Bad Vilbel
Peter Kuhlke
Partner von Contoplus
Bergstraie 83
Tel.: 06101/500754
Fax: 06101/500756

65187 Wiesbaden
Haus & Wohnen GmbH
Herr Fink
Mosbacher Strafie 9
Tel.: 0611/89090-0
Fax: 0611/89090-10

69120 Heidelberg
Johannes Marondel
MLP Finanzdienstleistungen AG
Neuenheimer Landstrafie 5
Tel.: 06221/13789-0/-32
Fax: 06221/13789-55
johannes.marondel@mlp-ag.com

71083 Herrenberg-Giiltstein
IKARUS Assekuranz-
Vermittlungs GmbH
Irene Kreinik
Hertzstrafle 2
Tel.: 07032/7885-0
Fax: 07032/7885-20
info@jikarus-assekuranz-vermitt-
lungs-gmbh.de

TERRASECUR

Immobilienfinanzierungen

80335 Miinchen
TERRASECUR Immobilien-
finanzierungen GmbH
Herr Tino Faust
Hopfenstr. 4
Tel.: 089/545428-28
Fax: 089/545428-29
tfaust@terrasecur.de
www.terrasecur.de

Und Sie? Thre Anzeige: fiir nur 300 € / Jahr
Info: 0221/278-6000 oder
www.immobilien-profi.de
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Ihnen, wissen Sie ziemlich genau, dass
er wahrscheinlich die Anmietung absa-
gen wird. Nur wenn er von sich aus eine
prazise Zeitangabe macht, kdnnen Sie
davon ausgehen, dass er ernsthaft inte-
ressiert ist. Zwingen Sie dem Interes-
senten keine Fragen auf wie z. B.: Ich
sehe, Herr Interessent, dass Ihnen die
Wohnung gefallen hat, wann sagen Sie
mir zu, die Wohnung anzumieten? Alle
Suggestivfragen sind in diesem Stadium
verboten und auch iiber eine allzu posi-
tive Bewertung Threr Wohnung sollten
Sie sich zuriickhalten. Denken Sie da-
ran: Eigenlob kommt sehr negativ an!

Gehen Sie davon aus, dass sich der
Mieter selbst eine Meinung bilden will
und kann. Glauben Sie nicht, Sie kénn-
ten ihn herumbekommen, gerade diese
Wohnung anzumieten.

Erst wenn Sie sich als Vermittler in
Sachen Vermietung verstehen, klappt
es, einen guten Interessenten als Mieter
herauszufiltern. Weisen Sie den Woh-
nungsbewerber auf die guten Verkehrs-
bedingungen, auf die Infrastruktur

(= Einkaufsméglichkeiten, Bus- u.
Bahnverbindungen und deren Erreich-
barkeit, Schulen, Kindergarten usw.)
hin, wenn sich der Mieter vor Ort noch
nicht auskennt.

Erzéhlen Sie dem neuen Mieter keine
Geschichten tiber irgendwelche negati-
ven Vormieter. Erzdhlen Sie dem Mieter
nichts, was seine Meinung negativ
beeinflussen konnte. Vermeiden Sie
tiberhaupt Bemerkungen, die Ihnen
schaden kénnten. Ich habe mir in
diesem Zusammenhang schon die
schlimmsten Erzdhlungen gefallen las-
sen miissen, wenn die Vormieter aus
dem ,,Nahkistchen plaudern®. Es wire
deshalb giinstig, auch in diesem Zusam-
menhang die Mieter freundlich daran
zu erinnern, dass negative Bemerkun-
gen wihrend der Besichtigung nicht
opportun sind.

Die Selbstauskunft

In der Selbstauskunft gibt der Interes-
sent persdnliche Angaben iiber seine
Person bekannt. Bestimmte Angaben
sollten auf jeden Fall enthalten sein:
¢ Name, Vorname, Adresse,
Tel.Nummern, E-Mail-Adresse,

# Geburtsdatum und -ort,

* Beruf, Arbeitgeber, Beschiftigungs-
dauer, Nettoverdienst pro Monat,

# Anzahl der Kinder,

# Referenzen,

# Bestitigung, dass er keine eidesstatt-
liche Erkldrung abgegeben hat und
dass gegen Thnen kein Insolvenz- oder
Gerichtsverfahren lduft und dass er
die Kaution bezahlen kann (diese
Frage ist juristisch umstritten)

Je vollstiandiger die Selbstauskunft
ausgefiillt ist, desto eher spielt der
Mietinteressent mit ,,offenen Karten“
und signalisiert, dass er nichts zu ver-
bergen hat. Wenn Sie die Selbstauskunft
vom Mieter erhalten haben, miissen Sie
daran gehen, soviel Informationen wie
moglich tiber thn zu recherchieren.

Sie kénnen beim Arbeitgeber oder in
dessen Personalabteilung anrufen, um
sich zu erkundigen, ob er erstens noch
dort arbeitet und wenn ja, wie er sich im
Beruf und sonst zu Vorgesetzten und
Kollegen verhlt.

Unter der Internet-Adresse www.insol-
venzbekanntmachungen.de erfahren
Sie, ob Ihr Klient schon mal eine eides-
stattliche Versicherung (frither Offen-
barungseid) abgegeben hat. Oder beim
ortlichen Amtsgericht nachfragen, ob
der Wohnungsbewerber im Schuldner-
verzeichnis steht.

Weitere Kriterien, um sich ein Bild vom
kiinftigen Mieter zu machen, konnen
sein:

# Gehaltsbescheinigungen (mindestens
die der letzten drei Monate),

¢ eine Creditreform- oder selbst bean-
tragte Schufa Auskunft,

# cine Mietschuldenfreiheitsbescheini-
gung des letzten Vermieters,

# der Mieterpass (siche auch unter
www.mieterpass.de),

¢ die Kaution in Form einer Bankbiirg-
schaft,

¢ die Auskunft des letzten Vermieters,

¢ die Auskunft der Nachbarn, der Haus-
verwaltung oder des Hausmeisters der
vom Interessenten derzeit bewohnten
Wohnanlage oder des Hauses.

Je mehr Informationen Sie zusammen-
tragen, umso schneller und qualitativ
besser konnen Sie abschétzen, ob der
Interessent fiir Sie als Mieter infrage
kommt.

Die Wohnung und der Vermieter
Es gibt einen Grundsatz beim Vermie-
ten: Jeder qualitativ gute Mieter, was
man sich immer darunter vorstellen



mag, sucht sich eine Wohnung, die
seinem Niveau entspricht. Die weniger
qualifizierten akzeptieren auch ein an-
deres Wohnungsniveau, das nicht unbe-
dingt ihren Vorstellungen entspricht.

B Bemiihen Sie sich, dem Mieter ein

gemiitliches Heim zu bieten

Im Klartext und iibertragenen Sinne be-
deutet dies: Je schlechter die Wohnung
aussieht, umso geringer ist die Zahl der
guten Mieter, die so einen Zustand ak-
zeptieren. Die Mieterqualitdt sinkt mit
einer schlechten Lage der Wohnung und
einer entsprechenden schlechten oder
nicht mehr zeitgemafBen Ausstattung.

Deshalb mein Rat: die Wohnung ist in
einen gut bewohnbaren und sauber ge-
putzten Zustand zu versetzen (Sie ver-
kaufen ja auch nicht ihr Auto, ohne es
vorher ordentlich geputzt zu haben.).
Hilfreich sind ordentliche und saubere
Fufiboden, die nicht dlter sind als ca.
7-10 Jahre (z. B. bei Teppichbdden),
frisch gestrichene Wande und Decken,
funktionierende Fenster, Tiiren und
Heizkorper.

Im Bad pladiere ich fiir einen hygieni-
schen Gesamtzustand, insbesondere
WC-Sitze und die dazu gehorende
Porzellangarnitur sollte den Mindest-
anforderungen entsprechen. Sollte das
Bad élter als 30 Jahre sein, rate ich dem
Vermieter, es zu erneuern.

Bemiihen Sie sich, dem Mieter ein
gemiitliches Heim zu bieten, denn dann
zahlt er Thnen auch gerne monatlich die
Miete. Bleiben Sie immer am Ball,
wenn es um zeitgemédBe Renovierungen
der Mietsache geht, insbesondere dann,
wenn ein Mieterwechsel stattgefunden
hat.

Der Vertragsabschluss

Die Vertragsanbahnung und der Ver-
tragsabschluss wollen gut vorbereitet
werden. Dazu gehort auch, dass Fragen
geklért werden, die der kiinftige Mieter
hat. Auch der Mietvertrag sollte sorgfal-
tig vorbereitet und ausgefiillt sein und
dem Mieter schon vor dem Unterzeich-
nen zur Kenntnis gelangen.

Wenn es moglich ist, treffen Sie sich
mit dem Mieter ohne Zeitdruck, wenn er
im Ort wohnt oder keine ,, Weltreise
machen muss, um zu Ihnen zu gelangen.
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Sie konnten sich aber auch beim Mieter
zur Vertragsunterzeichnung treffen,
dann konnen Sie auch gleich sehen, in
welcher Atmosphdre der Mieter wohnt.
Wenn der Mieter mehr als eine halbe
Stunde von Thnen entfernt wohnt, soll-
ten die Mietvertragsunterlagen mit der
Post geschickt werden oder tibers Inter-
net (am besten als pdf-Datei).

Sind alle Fragen im Hinblick auf den
Inhalt des Mietvertrages geklirt, geht es
nun daran, die Ubergabe vorzubereiten.

Sollte die Wohnung schon vor dem
Mietbeginn frei sein, weil der Vormieter
bereits ausgezogen ist, so geben Sie
dem Mieter die Gelegenheit, dass er ein
paar Tage bis maximal 14 Tage vorher
einziehen kann, natiirlich unentgeltlich,
und nicht nur deshalb, weil Sie nicht
doppelt die Miete verlangen diirfen

(1 x vom Vormieter und 1 x vom Nach-
mieter), sondern auch darum, weil so
ein Mietverhdltnis am besten angebahnt
wird. Wenn man bedenkt, dass ein Mie-
ter fiir einen ldngeren Zeitraum anmie-
tet, nehmen wir an, er wiirde 60 Monate
bleiben, so sind 14 Tage unentgeltliche
Mietzeit ca. 1/120-tel der Gesamtmiete,
also ca. 0,83 % der Gesamtmiete inner-
halb der Mietzeit.

Die Ubergabe der Wohnung an den
Mieter

Falls Sie personlich bei der Ubergabe
anwesend sind; bringen Sie zum Ein-
stand ein kleines BegriiBungsgeschenk
mit, das kommt immer gut an.

Keine Wohnungsiibergabe ohne ent-
sprechendes schriftliches Protokoll. Sie
konnen sich als Schriftfithrer anbieten,
fiillen Sie es im Beisein Thres kiinftigen
Mieters und Vermieters aus und bestéti-
gen Sie es durch Thre Unterschrift noch
zusitzlich als Zeuge der Ubergabe.

Seien Sie sehr sorgfaltig bei der Woh-
nungszustandsbeschreibung und versu-
chen Sie nicht, dem Mieter einen Man-
gel an der Mietsache zu verschweigen,
fiir den er einmal spéter einstehen und
bezahlen miisste. Wenn dies der Fall
wire, haben Sie einen Vertrauensbruch
begonnen, der das Mietverhiltnis von
Anfang an belasten wiirde.

Die Besitziibergabe der Wohnung

Sie haben das Ubergabeprotokoll unter-
schrieben, alle relevanten Feststellungen
tiber die Wohnung sind schriftlich nie-
dergelegt. Schreiben Sie ins Protokoll
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einen Hinweis, dass die Wohnung (so-
fern dies zutrifft) ohne Schimmelbelag
an Winden und Decken iibergeben
wurde und weisen Sie den Mieter aus-
driicklich auf die Problematik von rich-
tigem Heizen und Liiften hin. Das si-
chert die Position des Vermieters wenn
anschliefiend der Mieter eine Schim-
melbildung verursacht.

Mit der Ubergabe aller Schliissel, die

es von der Wohnung gibt (auch Gara-
gen-, Kellerabteil- und Briefkasten-
schliissel) wird der Mieter jetzt Besitzer
der Mietsache. Dies bedeutet, dass
niemand mehr die Wohnung ohne vor-
herige Ankiindigung betreten darf, sonst
begeht man Hausfriedensbruch. Bei
gemieteten Héusern beginnt der Haus-
friedensbruch bereits mit dem Betreten
des Grundstiicks.

Kléren Sie vor der Verabschiedung,
wer sich um die Anmeldung bei den
Versorgungsunternehmen (Strom, Gas,
Wasser, Telefon, Miillgebiihren, Kabel-
fernsehgebiihren etc.) zu kiimmern hat
und wer gegebenenfalls die Hausver-
waltung und den Hausmeister iiber den
Einzug informiert.

Und zu allerletzt: Geben Sie dem Ver-
mieter den Hinweis, dass der auf jeden
Fall in den ersten Monaten des Miet-
verhaltnisses (besser jeden Monat) dar-
auf achten soll, dass die Mietzahlungen
auch piinktlich und regelméBig auf sein
Konto eingehen.

Ich wiinsche Thnen viel Erfolg beim
Vermieten und stets ein gutes Hindchen
bei der Auswahl Threr Mieterinteres-
senten. -

Hans Werner
GloBner

ist seit 1977 ununterbrochen im Bau-
und Immobiliengewerbe mit unter-
schiedlichen Berufen tétig. Sein Spe-
zialgebiet sind ,,Vermietungen und
Mietvertrage*. Seit 2004 betreibt
GloBner den www.mietvertrag-
shop.de fiir Endverbraucher, Makler-
kollegen und Hausverwalter.




VERKAUF

Hans J. GARTNER

Braucht man uiberhaupt
noch Makler?

Wie kidnnen wir das Image verbessern?

F ast 2/3 der Deutschen verzichteten auf
einen Makler beim Verkauf ihrer Im-
mobilie. Sie glaubten, eine Menge Geld
gespart und dieselbe Fachkenntnis zu
haben, wie ein Makler ...

In der Beliebtheitsskala deutscher Berufe
stehen Makler bekanntlich ziemlich am
Ende. Sie seien so tiberfliissig wie ein
Kropf. Auf einem Parteitag wurden Mak-
ler sogar einmal als ,,parasitére Einrich-
tung der Gesellschaft definiert.

Nachdem bei SCHLECKER zwischen
Lippenstiften und Waschmitteln jetzt
auch Immobilien angeboten werden,
kann man ja von Verkaufen wohl nicht
mehr sprechen.

Da liegt der Schluss nahe, dass mit
der Maklergilde wohl bald Schluss ist,
oder?

Reagieren!

Reagieren Sie! Zeigen Sie Flagge und
treten Sie fiir [hren Berufsstand ein. Nut-
zen Sie Thren Berufsverband, der ja jetzt
gestdrkt als Bundesverband eine Lobby
bildet, die Macht und Einfluss hat. Zei-
gen Sie durch seridse Vorgehensweise
Présenz, und veréffentlichen Sie —jeder
Einzelne — warum man einen Makler
braucht.

Aber bitte keine Aufzahlung der angebo-
tenen Dienstleistungen! Das ist Blodsinn,
weil Deutsche sowieso glauben, dass sie
keine davon benétigen! Wer hat ihnen
auch schon beigebracht, warum sie sie
brauchen sollten?

Merke: Wer anbietet, kann nicht
verkaufen!

Der Profi-Makler muss sich vom
,»Kiichentisch-'Hobby-Makler* absolut
unterscheiden, weil der Privatmann das
nicht kann! Sonst laufen Sie Gefahr, in
der Beurteilung vom Privatverduf3erer
auf dem untersten Level eingestuft zu
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werden! Worin liegen diese Unterschie-
de?

Wihrend der Hobbymakler (meist unge-
lernt) keine professionelle Ausbildung
hat, kann er genauso wenig wie ein
Privatverduflerer manchen ,,Haken* beim
Verkauf nicht erkennen. Daher denken
viele Privatverduflerer, der Fachtitel auf
der Visitenkarte sei reines Prestige ...

Die Bereitschaft eines Nicht-Profi-Mak-
lers bei Kaufinteressenten, sich sofort
fiir eine ,,Blind-Besichtigung* irgendei-
ner Immobilie aus reiner Gier herzuge-
ben, ist leider enorm hoch. — Gier frisst
immer Gehirn!

Durch diese unsinnige, tiberfliissige und
in ca. 90% (1) der Fille falsche Immobi-
lienbesichtigung degradieren Sie sich
zum zeigefreudigen ,,Museumsfithrer*
und biilen das Fach-Image sofort ein!
(,,Mit dem kann man machen, was man
will ...

Demiitigung

Durch diese Demiitigung verliert der
Makler im Moment seine Fachkompe-
tenz auch wenn der Recht hat — und nicht
der Interessent. Das ist der Schliissel-
Fehler der Branche: Kéufer und Verduf3e-
rer miissen doch glauben, dass dieser
Makler nur ein willfahriges Instrument
darstellt und nicht der ,,Anwalt* fiir ihre
Interessen als zahlender Kunde ist.

Privatverduf3erer sehen das zumindest in
fast 2/3 aller Verkédufe so und kommen
zu dem Schluss: ,,Also, wir lassen mal
ein paar Makler antanzen, dann kennen
wir den Markt-Preis. Den Rest machen
wir allein und den teuren, iiberfliissigen
Makler haben wir gespart.*

Oder, man stellt z. B. bei Kdufern vor
der gierigen Zeigebereitschaft ein paar
Fragen. Bei Kdufern ist namlich haufig
die Zahlungsfahigkeit noch nicht mal
fertig abgeklart.

Wie verhalten Sie sich denn bei einem
Kéufer (nehmen wir an, er wollte

tatsichlich was kaufen), dem Sie eine

,» Wunschimmobilie* gezeigt haben,

die er sich aber nicht einmal annéhernd
leisten kann? Sagen Sie dann etwa: ,,Fiir
den kleinen Geldbeutel haben wir auch
noch was anderes da“? Peinlich!

M |, Also, wir lassen mal ein paar
Makler antanzen, dann kennen wir
den Markt-Preis. Den Rest machen

wir allein.”

Oder entschuldigen Sie sich bei der
falschen Besichtigung fiir Vorteile der
Immobilie: ,,... aber dafiir haben Sie
doch den Vorteil ...“ den er gar nicht
braucht? Traumhatft.

Solange solche Dinge passieren, die
tibrigens auch Verduferer mit grofem
Interesse verfolgen, solange werden
Makler-Aktivitéten nicht als professio-
nelle Dienstleistungen angesehen! Man
missbraucht Makler und will sie nicht
mal bezahlen.

Wie aber verhalten sich eben dieselben
Menschen, wenn sie in die Hande von
stiimperhaften Arzten, Steuerberatern
oder Rechtsanwilten (wie erkennen wir
das eigentlich?) geraten? Der Stand des
Kammerberufes hat sie ,,geadelt”. Man
braucht sie eben. Ohne sie geht nichts!
Das Image ist gut und wird gepflegt.

Es ist aber langst nicht so, dass da jeder
alles kann! Aber die Grundakzeptanz
und Kompetenz hat jeder. Dieselben
Menschen vertrauen sich einem Kam-
merberufler an, weil dieser eine Priifung
abgelegt hat, die ihn zu seinem Titel be-
rechtigt. Und dann ist er ein Fachmann.
Egal ob gut oder weniger gut!

Warum vertrauen sich Menschen
solchen Fachleuten an?

Weil jeder Mensch weiB, in gewissen Si-
tuationen brauche ich diesen Fachmann.

Was konnen Sie konkret tun, um sich
von ,,Privatis und Hobby-Maklern zu
unterscheiden? Verkaufen Sie professio-
nell oder bieten Sie nur an?

Zeigen Sie durch Fragen auf, welche
Risiken ein Kéufer/VerduBerer eingeht,
wenn er ohne professionelle Hilfe in
einen fiir ihn neuen Markt geht? Ver-
schenken Sie Thre Zeit an Leute, die nie
kaufen oder verduflern wollen und kon-
nen?

Nehmen Sie sich ausreichend Zeit, um
das Vertrauen der echten Kédufer/Ver-
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duferer zu bekommen? Denn im Gegen-
satz von noch vor 2-3 Jahren miissen wir
heute mindestens 1-2 Gesprache mehr
fiihren, um zum selben Ergebnis zu kom-
men...

Bedenken Sie, dass die meisten echten
Kéufer schlussendlich eine andere Im-

| Hans J. Gértner

gilt derzeit als die Nr. 1 unter den
Verkaufstrainern fiir die Bau- und
Immobilienwirtschaft.

Der 58-jdhrige Stuttgarter wird von
Branchenkennern als der Spezialist
flir Abschlusstechniken in Einkauf und
Verkauf angesehen.

Kontakt zum Autor:
Info@gaertner-training.de
www.gaertner-training.de

mobilie, evtl. ganz woanders und evtl.

zu einem anderen Preis gekauft haben,
als diejenige, wofiir sie sich bei Ihnen
interessiert haben?

Versuchen Sie erst bei der Besichtigung
oder intelligenterweise schon vorher mit
den echten Kédufern iiber mogliche Kom-
promisse beim Kauf der Immobilie zu
sprechen?

Loben Sie die zu verkaufende Immobilie
,,in den hichsten Tonen* — oder sind Sie
ehrlich und geben auch ein ,,Manko* zu,
das sich spéter als gar nicht ,,so wichtig*
herausstellt?

,,Drohen” Sie mit Threm Fachwissen,
oder stellen Sie Fragen, die echte Kau-
fer/VerduBerer gar nicht beantworten
konnen?

Glauben Sie, dass jeder Mensch ,,von
Natur aus“ verkaufen kann oder wissen
Sie, dass man professionelles Verkaufen
wie andere hochwertige Dienstleistungen
im Leben richtig lernen muss?

Haben Sie beim Lesen dieser Zeilen auch
tiber sich selbst nachgedacht und iiber-
legt, wie Sie bisher Thre Gespréche
durchgefiihrt haben? Ist Thnen aufgefal-
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len, dass ohne Belehrung auch bei Ihnen
die Uberlegung iiber eigene Vorgehens-
weisen aktiviert wurde? |

_' Wir suchen
Lizenzpartner

Das Mitbauhaus — das innovative
Bausalzhaus-System. Werden Sie
selbstandiger Unternehmer im sténdig
wachsenden Selbstbaumarkt! Geringe
Startkosten — kein Personal erforderlich.

Interessiert?
Nehmen Sie |
Kontakt auf! i "

PBF Servicegesellschaft mbH & Co, KG
Steinstr. 10 » [-30559 Hannover

Tel: 0511-338890

Fa0511- %809 58

Das
Mitbauhaus®
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Sparen an der falschen

Leitung

Die Festnetz-Telefonie ist eine der letzten Bastione der Telekom. Konkurrenz
kommt nun aus dem Internet. ,,Voice over IP“ heifit das Zauberwort — wirklich?

Z ugegeben, die Idee klingt verfiihre-
risch, Telefonate tiber die vorhandene
Internet-Leitung zu schicken. Zwar muss
das Gespréch irgendwo wieder ein Fest-
netz- oder Mobiltelefon erreichen, doch
werben die Anbieter mit Gesprachs-
kosten von ca. 1 Cent pro Minute. Wer
kann da widerstehen?

Interessant ist dabei aber, dass dieses
Angebot iiberwiegend den privaten
Nachfragern offeriert wird, obwohl diese
einerseits nur geringes Telefonvolumen
haben und andererseits auch unter zahl-
reichen Preselect Anbietern und Telefon-
Flatrates wihlen konnen. Trotzdem
fithlen sich die ,,Geiz-ist-geil - Aufge-

putschten von diesen Angebot ange-
zogen, und die Frage darf erlaubt sein,
ob der konkrete Nutzen eher in der
Befriedigung des Spieltriebs zu suchen
ist. Aber auch viele Makler konnen
nicht widerstehen, und deshalb muss
die Frage beantwortet werden, ob Inter-
net-Telefonie wirklich eine Alternative
ist.

Die Technik

Grundsitzlich muss davon ausgegangen
werden, dass Gespréche stets zwischen
dem Biiro des Maklers und einem nor-
malen Festnetz- oder Mobilanschluss
beim Interessenten oder Kunden zustan-
de kommen. Die reine Internet-Telefonie
wird weiterhin ein Schattendasein fris-
ten. Somit wird das Telefonat nur teil-
weise {ibers Internet gefiihrt. Es fallen
also immer Gespréchskosten von min-
destens 1 bis 2 Cent pro Minute an. Das
Sparpotenzial beschrénkt sich also auf
die Differenz zum Festnetzanbieter (Te-
lekom ca. 5 bis 7 Cent oder Tele2 2 bis
3 Cent). Doch liegen die Preise im Orts-
bzw. Nahbereich, in dem Makler telefo-
nieren, meist niedriger, womit sich das
Sparpotenzial weiter verringert.

Bei der Voice over IP Telefonie wird das
abgehende Gesprich als Datenpakete
ins Internet befordert. Dafiir bedarf es
eines DSL-Anschlusses, der den not-
wendigen Datenfluss ins Internet sicher-
stellt.

In der Regel liefern DSL-Anschliisse
zwischen 1000 und 18000 kBit Daten-
durchsatz pro Sekunden allerdings nur
ins Haus (Downstream), wihrend die
Datenmenge, die vom Biiro ins Internet
befordert werden kann, eher schméchtig
ist. Je nach Anbieter sind dies >

Ihr innovatives Imnmobilien-0ffice finden Sie unter:

www.logispro.de @
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nur zwischen 128 kBit und 1024 kBit,
die Masse der DSL-Nutzer begniigt sich
mit 128 bis 248 kBit. Ein Telefonat in
guter Qualitét benétigt davon bereits

80 kBit.

Bei den einfachen Internet-Zugéngen
kann also nur ein Gespréch gefiihrt wer-
den, vielfach sind auch zwei gleichzeiti-
ge Gesprache machbar, dann darf aber
niemand gleichzeitig E-Mails versenden.
Ein symmetrischer DSL-Anschluss, der
in beide Richtungen die gleichen Da-
tenmengen transportiert, kostet aber
schon wieder richtig Geld, beispiels-
weise 298 Euro pro Monat fiir 4096 kBit
beidseitiges S-DSL bei der Kélner QSC
AG.

Damit wire das Thema Voice over
IP(VoIP) nach dieser Betrachtung bereits
abgehakt. Denn ein Unternehmen, das
auf telefonische Erreichbarkeit angewie-
sen ist, benétigt eine hohe Gespréchs-
qualitét. Es ist leicht nachvollziehbar,
dass ein Gespréch mit zahlreichen
Stdrungen nicht mit der angemessenen
verkauferischen(!) Qualitit gefiihrt wer-
den kann. Sparen beim Telefonieren
wird also eher teuer, wobei noch nicht
einmal Zeit und Kosten der Planung und
Installation beriicksichtigt wurden.

Billig gilt nur fiir Private

Dabei wird weiterhin tibersehen, dass
alle ,,Billigangebote® stets nur fiir Priva-
te offeriert werden. Da berichten Makler
stolz von regionalen Flatrates (kosten-
loses Telefonieren innerhalb der eigenen
Vorwahl), doch in den Geschéftsbedin-
gungen der Telekom steht der deutliche
Hinweis, dass dieses Angebot ,,aus-
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schlieBlich von Privatkunden genutzt
werden” darf.

Gleiches formuliert auch 1&1 in Mon-
tabaur (,,Lebenslang kostenlos telefonie-
ren ins deutsche Festnetz mit 1&1
DSL2+%). Zwar werden Auftrige von
Geschaftskunden moglicherweise ange-
nommen, wenn es sich um natiirliche
Personen handelt. Doch behandelt wer-
den diese Kunden nicht wie ,,Professio-
nals‘.

Das hatte wohl auch eine Kollegin iiber-
sehen, die sich in einem Internet-Forum
iiber den ,,Saftladen 1&1° echauffiert,
weil sie das billige Angebot mit 4 bis 6
Wochen Nichterreichbarkeit bezahlt.

So schreibt sie: ,,Die Hotline ist sténdig
tiberlastet, teuer (Euro 1,96 pro Minute!)
und die Mitarbeiter sind ausnahmslos
frech. Androhung von rechtlichen
Schritten, fristlose Kiindigung, etc.
werden tiberhaupt nicht beachtet. Ich
surfe zur Zeit {iber Freenet! Nun habe
ich bei der Telekom einen zweiten An-
schluss bestellt, damit diese mir ganz
unbiirokratisch einen neuen DSL-An-
schluss legen kann. Abends schlief3e ich
mein Laptop dann zu Haus an unseren
DSL-Anschluss und kann dann endlich
meine Objekte ins Internet laden®.

Das ganze Abenteuer hat nicht nur Geld,
Zeit und Nerven gekostet, die Kollegin
verfiigt nun auch iiber einen zweiten
DSL-Anschluss. Selten wurde so deut-
lich bewiesen, dass, wer billig kauft,
meistens zweimal bezahlen wird.

Makler-TakeOff

Die Anspriiche von Privatkunden an
Internet und Telefonie sind eben andere,
als die der Unternehmen. Deshalb
mochten wir Thnen im Rahmen des Pro-
gramms Makler-TakeOff2006 Losungen
vorschlagen, mit denen Sie in erster
Linie Zeit fiir Thre Kunden gewinnen.
Denn an dieser Front verdienen Sie mehr
Geld, als mit Billig-Angeboten jemals zu
sparen wére.

Zu diesem Konzept gehoren standardi-
sierte EDV-Losungen ebenso wie opti-
mierte Telefon-Losungen. Beginnen wir
bei der Technik. Im Biiro sind zumeist
mehrere Telefone und mindestens ein
Faxgerit installiert. Da Gespréche zwi-
schen diesen Apparaten vermittelt wer-
den, kommt man um eine Telefonanlage
nicht umhin. Auch wenn es dazu auch
schon Softwarelosungen gibt, gehen wir
davon aus, dass es sich hierbei noch um
irgendeinen grauen Kasten handelt, der

irgendwo im Biiro an die Wand gediibelt
wird.

In dieser Anlage steckt meistens ein
ISDN-Anschluss, der als einfacher
Mehrgerite-Anschluss mindestens drei,
maximal 10 Rufnummern bietet, aber
in jedem Falle nur fiir zwei gleichzeitige
Sprachkandle offen ist. Wenn also
mehrere Mitarbeiter eifrig telefonieren,
kommt es schnell zu einem Engpass,

so dass zwei ISDN-Anschliisse mit 4
Sprach- bzw. Faxkanélen ab einer Be-
triebsgrofe von vier bis sechs Mitarbei-
tern notwendig wird. Darauf sollte der
graue Kasten aber vorbereitet sein!

M Die Frage darf erlaubt sein, ob der
konkrete Nutzen eher in der Befrie-
digung des Spieltriebs zu suchen

ist.

Wer soll denn jetzt als Telefon-Dienst-
leister eingebunden werden? Meistens
geht im landlichen Raum kein Weg an
der deutschen Telekom vorbei. In Bal-
lungsrdumen herrscht mehr Wettbewerb
und so verliert die Telekom nach Aus-
kunft des Onlinedienstes www.teltarif.de
zur Zeit monatlich um die 100.000 An-
schliisse an den Wettbewerb.

Eine Alternative zum rosa Restmonopol
ist die Pre-Selektion des Anschlusses. So
werden alle Gespréche grundsitzlich
tiber einen preiswerten Provider gefiihrt.
Eine Spar-Vorwahl ist damit nicht mehr
notwendig und im geschéftlichen Alltag
auch wenig praktikabel. Warum sollten
sich die Mitarbeiter mit dem Tippen von
Billigvorwahlen belasten?

Waihrend im ldndlichen Raum, im Osten
der Republik und in Klein- und Mittel-
stadten kein ausreichendes Angebot
herrscht, sieht es in den Ballungsraumen
vollig anders aus. In Sachen Kommuni-
kationstechnik ist die ,,digitale Spaltung
der Republik“ (brand eins 2/2006) in
Uberflussregionen und echte Notstands-
gebiete langst vollzogen.

Musterlésung mit QSC

So gefillt uns etwa das Angebot von
QSC, das wir als Muster-Telefoniel6-
sung gerne vorstellen. Wie es allerdings
um die Verfiigbarkeit bestellt ist, muss
fallweise gepriift werden. Die QSC AG
in Ko6ln betreibt ein eigenes Hochlei-
stungsnetzwerk und bietet neben hoch-



wertigen Internetzugingen fiir Unter-
nehmen und Privatanwender auch
Telefonleistungen tiber das eigene Netz
an.

Das Angebot Ipfonie Business stellt da-
bei ein Kombination von klassischem
ISDN- Anschluss und Internet-Telefonie
dar. So verbleiben bei einer Umstellung
des vorhandenen ISDN-Anschlusses alle
Installation inklusive der Telefonanlage
unverindert. Die Rufnummern bzw. die
Anschliisse werden aber vom derzeitigen
Anbieter (meist von der Telekom) voll-
standig zur QSC ibernommen, die dann
alle Gespriche von und zum Makler-
oder Bautrigerunternehmen weitgehend
tiber das eigene Hochgeschwindigkeits-
netz schicken.

Im Unterschied zu den iiblichen VoIP-
Angeboten, ist in dieser Variante auch
der Telefonanschluss enthalten. QSC
berechnet pro ISDN-Anschluss 15 Euro
monatliche Gebiihr.

Der Anwender spiirt von dieser Umstel-
lung in erster Linie, dass alle Gespréche
ins Festnetz nur noch 1,4 Cent pro Mi-
nute kosten. Telefonate mit Mobilfunk-
Geriten kosten zwischen 17 und 19 Cent
pro Minute, und alle Gespriache werden
sekundengenau abgerechnet, was meist
nicht iiblich ist.

Damit ist der Preis der eingangs erwahn-
ten Internet-Telefonie in Reichweite,
wihrend die ebenfalls beschriebenen
Probleme mit der Bandbreite, Installa-
tion und Verfligbarkeit gar nicht erst ein-
treten konnen. Denn telefoniert wird
weiterhin tiber ISDN, und ob der Anbie-
ter Leitungen vermittelt oder ,,Daten
schubst®, kann dem Anwender (fast)
egal sein.

Mehr Service

Interessanter als billige Gesprachskosten
ist aber der mogliche Service fiir die
Nutzer. Konventionelle Telefontechnik
basiert auf der Vermittlung von Leitun-
gen, wihrend [P-Telefonie lediglich
Datenstrome leitet. Dies eréffnet neue
Maéglichkeiten, die mit herkommlicher
Telefonie kaum oder nur sehr umsténd-
lich realisierbar sind.

So bietet QSC ein Webinterface namens
VirtuOS (Virtual Office Suite), mit dem
sich ein vielseitiges Anrufmanagement
steuern lsst. Dies sind einerseits immer
wiederkehrende Ereignisse, etwa, dass
alle Gesprache am Wochenende auf ein
Mobiltelefon oder das Call-Center um-
geleitet werden. Daneben konnen auch
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einzelne Apparate, Gespriche oder An-
rufergruppen gezielt umgeleitet werden.
Die Steuerung erfolgt tibers Internet,
also von nahezu jedem Ort, oder auch
iiber das Mobiltelefon. So bleibt der
Makler erreichbar, kann aber wihrend
der Besichtigung auf das CallCenter
umleiten.

Dies alles ist mehr oder minder auch
tiber die vorhandene Telefonanlage
16sbar, jenen kleinen grauen Kasten an
der Wand. Doch was niitzt es, wenn man
nicht im Biiro ist. Ferner erfordern indi-
viduelle Einstellungen erneuten Pro-
grammieraufwand an dieser Anlage,
sofern jemand im Biiro in der Lage ist,
die notwendigen Einstellungen vorzu-
nehmen. Auch hier stellt sich wieder die
Frage, wie viel Zeit fiir solche Dinge
verbraucht werden darf.

Doch die virtuelle Telefonsteuerung von
QSC kann noch mehr. So sind Telefon-
konferenzen mit bis zu 6 Teilnehmern
moglich. Eingehende Gespréche kénnen
individuell auf 5 verschiedene interne
und externe Telefone umgeleitet werden.
Beispiel: Ein Interessent klingelt im

Biiro, nimmt nach 5 Sekunden niemand
ab, klingelt es gleichzeitig an 4 weiteren
internen oder externen Apparaten, bis
das Gesprach angenommen wird. Ist nur
dieses eine Telefon besetzt, schalten alle
anderen Apparate wéhrend des Ge-
sprichs auf ,,Besetzt".

Auch interessant ist die ,,Interaktive
Sprachfiihrung®. So konnen auch Anrufe
angenommen werden, wenn alle Mitar-
beiter besetzt sind. Ein Sprachcomputer
ermdglicht es dem Anrufer, sich menii-
gefiihrt mit dem richtigen Mitarbeiter
verbinden zu lassen. ,,Driicken Sie die
Eins, wenn Sie Ihre Immobilie in Zah-
lung geben mochten ...

Dies alles kostet mit klassischer Telefo-
nie-Technik richtig, aber mit moderner
Technik nur schlichte 5 Euro monatlich,
ohne dass irgendetwas im Unternechmen
investiert werden muss.

Es zeigt sich so, dass der eigentliche
Vorteil des Telefonierens iibers Internet
nicht in der Ersparnis von Telefonkosten
liegt, sondern in der Fiille an Moglich-
keiten, die hier nur kurz angerissen

wurden. -y

www.IMS-2000.de

Maklersoftware
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IMS 2000

Die professionelle Softwarelbsung
lhren
Fordern Sie Ihre kostenlose Demo-CD an:
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Tel.: 02408 - 3628 - Fax: 02408 - 3617
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info@igeda.com

www.IMMOBILIEN-PROFl.de



MARKETING

GUNTHER ScHULY

Was immer Sie
machen: Machen Sie

es anders!

Erlebnismarketing ist eine besondere Variante der Direktwerbung. Wie kinnen

Immobilien-Profis davon profitieren?

ie Produkte dhneln sich heute immer

mehr. Warum soll ich fiir ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung mehr be-
zahlen, wenn ich es woanders giinstiger
bekomme?

Die ,,Geiz ist Geil“-Mentalitit spukt
durch alle Branchen. Viele Unternechmer
glauben jetzt, dem Dilemma durch
giinstige ,,Schndppchen-Preise” zu ent-
kommen und begeben sich damit auf
den Holzweg. Handwerker kennen die
Problematik sehr genau. Derjenige Kon-
kurrent, der die gleiche Dienstleistung
anbietet und am wenigsten Geld ver-
langt, erhélt den Auftrag. Aus diesem
Grund kann man heutzutage mit den
meisten Unternehmern ,,iiber den Preis
noch einmal reden” — und das nicht erst
seit dem Wegfall des Rabattgesetzes.
»Lieber den Auftrag in der Tasche und
dafiir bei der Rendite verzichten®, sagt
sich der Unternehmer und weill noch
nicht, dass er auf diese Weise einen Pakt
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mit dem Teufel unterzeichnet. Ist ein
Preis erst einmal im Keller, bekommt
man ihn im Nachhinein kaum mehr
nach oben. Die Rendite tendiert gegen
Null, der Banker reduziert den Kredit-
spielraum, weil das Unternehmen zu
wenig Substanz aufbaut.

Rabatt satt!

Ubrigens, das Fatale an Preisnachlissen
ist, dass Sie bei einer kalkulierten Um-
satzrendite von 20 Prozent Thren Um-
satz verdoppeln miissen, wenn Sie 10
Prozent Rabatt gewahren. Wenn Sie
Thren Preis um 10 Prozent anheben,
koénnen Sie dafiir allerdings, bei glei-
chem Gewinn, auf 30 Prozent der nicht
lukrativen Verkdufe verzichten. Dies
sind nicht nur nackte Zahlenspiele.

Wie schaffen Sie es aber, die Preise
oben zu lassen und dennoch die Auf-
trage zu erhalten? Die Antwort lautet:

Werden Sie anders als die anderen. ,,Ei-
ne gebrauchte Immobilie ist eine ge-
brauchte Immobilie®, sagt der Immobi-
lienmakler. Ja klar! Aber wer sagt denn,
dass Sie nur Hauser und Grundstiicke
verkaufen? Verbliiffen Sie Ihre Kund-
schaft durch Aktionen. Veranstalten Sie
auBergewohnliche Hohepunkte.

B Wie schaffen Sie es aber, die Preise
oben zu lassen und dennoch die

Auftrége zu erhalten?

Wenn das Produkt selbst sich nicht auf-
werten ldsst, dann machen Sie sich
selbst zum besten Verkaufsgrund. Bie-
ten Sie unerwarteten Extranutzen und
bringen Sie sich immer wieder positiv
in Erinnerung. Sind ihre Kunden iiber-
wiegend erfolgreiche Firmeninhaber
oder Geschéftfiihrer, dann kommen
spannende Vortrdge, z. B. iiber moder-
nes Marketing, organisierte Musical-
besuche (mit Ehepartner!) oder ge-
meinsames Weihnachtsbaumeschlagen
sicherlich gut an. Beispiele, um sich
positiv vom Wettbewerber abzuheben,
gibt es zuhauf. Ein bisschen Phantasie
und Mut bewirken wahre Wunder.

Kaufer aushilden

Ich kenne einen Malermeister, der im-
mer wieder mit seinen Aktionen positiv
auf sich aufmerksam macht. Zum Bei-
spiel mit Vortragen zu Themen ,,Wie
sich Farben auf unser Wohlbefinden
auswirken® oder ,, Tipps und Tricks fiir
den Hobbymaler*.

Mit diesen Gratis-Aktivitéten unter-
streicht er auf besondere Weise seine
Kompetenz und GroBziigigkeit. Seine
Kunden haben sofort ein schlechtes
Gewissen, sollten Sie zur Konkurrenz
gehen. Haben Thre Kunden auch ein
schlechtes Gewissen, wenn sie nicht
bei Ihnen kaufen? Wenn ja, herzlichen
Gliickwunsch. Wenn nicht, gibt es noch
einiges zu tun.

Ausbruch aus dem Mittelmal

Wer wenig Leistung anbietet und dafiir
kleine Preise kassiert, ist klar positio-
niert. Hier handelt es sich um genannte
Discounter, und die verdienen im 21.
Jahrhundert richtig gutes Geld. Wer
durchschnittliche Leistung zu einem
durchschnittlichen Preis anbietet, spielt



im Mittelfeld. Hier wird iiber die Konkurrenz
geklagt. Hier gibt es hochstens eine vage Fir-
menvision, und das Mittelmaf} wird auch noch
mit mittelmaBiger Werbung kommuniziert.
Wer allerdings viel Leistung bietet und einen
angemessen hohen Preis verlangt, ist ein Exklu-
siv-Anbieter. Hier befindet er sich im Umfeld
von Porsche, BMW, Manufactum, Rolex und
vielen anderen erfolgreichen Unternehmen. In
diesem Premium-Segment werden erst recht
gute Umsitze und Ertrage erwirtschaftet.

Aus dem Durchschnitt kann man nur mit unge-
wohnlichen Zusatzleistungen ausbrechen. Er-
lebnismarketing ist hier das beste Mittel. Ver-
bliiffen Sie Ihre Kunden, begeistern Sie Thre
Klientel — dann kénnen Sie fiir [hr auBerordent-
liches Engagement verniinftige Preise verlan-
gen. Denn die Kunden sind bereit, diese zu be-
zahlen.

Positioniert zu sein, heift auch ,,nein“ sagen

zu konnen. Aus welchem verniinftigen Grund
sollte man einen Auftrag annehmen, an dem
nichts verdient wird? Okay, man kann sich auf
diese Art und Weise Arbeit einkaufen und seine
Maschinen und Angestellten beschiftigen. Aber
allzu lange geht das Spiel natiirlich nicht gut.
Werden zu viele ,,vergifteter Auftrige ange-
nommen, kreist der Pleitegeier bereits iiber dem
Firmengrundstiick.

Viele Kontakte = Erfolg

Nehmen wir einmal an, ich mdchte meine scho-
ne, grofle Altbauwohnung renovieren und mo-
dernisieren lassen, und ich lasse mir von drei
Altbausanierern je ein Angebot schicken. Alle
drei bieten ungefihr das Gleiche zum gleichen
Preis. Was glauben Sie, welchem Unternehmer
ich den Auftrag wahrscheinlich am ehesten er-
teile?

Bei demjenigen Unternehmer, der mir das An-
gebot per Post zukommen ldsst und sich danach
nicht mehr meldet?

Bei dem Unternehmer, der nach 6 Wochen tele-
fonisch nachfasst, ob er den Auftrag nun be-
kommt?

Oder bei dem Unternehmer, der mir jeden Mo-
nat seine Motivationskarte sendet, mir alle acht
Wochen seinen ,,Aus-alt-mach-neu“-Newsletter
schickt und mich per E-Mail zu einem Vortrag
,,Die Immobilie ist die beste Altersvorsorge*
einlddt?

Die Anzahl der Kontakte entscheidet iiber Er-
folg oder Misserfolg. Sie kénnen alle Kommu-
nikationsmoglichkeiten einsetzen: Telefon,
Fax, E-Mail und Post. Doch sollten Sie den
Kunden nicht kontaktieren, um ihn zu nerven
oder zu einem Auftrag zu dringen, sondern aus
dem Wunsch heraus, ihm einen echten Nutzen
zu bieten. >
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Unsere Partner-Leistungen
fiir die Wohnungswirtschaft

Kautions-Service
klar - kostenfrei - kompetent

Programm zur Fihrung von Kautionskonten mit
umfangreichen Auswertungen, kostenfreier
Kontenanlage und optimaler Beriicksichtigung der
Interessen von Vermietern / Verwaltern

Verwalter-Service
partnerschaftlich - prazise - programmatisch

Programm fiir die kaufmannische Verwaltung von
Eigentums- und Mietobjekten mit exakt darauf
abgestimmten Finanzdienstleistungen und allen
Vorteilen eines Rechenzentrums

BANK FUR HAUS- UND GRUNDBESITZ eG

HAUSBANK MUNCHEN

Mehr als gine Bankverbindung. Berater und Partner.

Sonnenstrale 13 - 80331 Minchen
Telefon 089 / 5 51 41- 285 - Fax 089 /5 51 41- 298
kautions-service@hausbank.de - www.hausbank.de

Représentanzen in Berlin, Diisseldorf, Karlsruhe
Informationsunterlagen senden wir lhnen gemn zu

www.IMMOBILIEN-PROFl.de
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Rabatt vs. Emotionen

Seit Jahren lahmt die Autokonjunktur,
doch Porsche erzielt ein Rekordergebnis
nach dem anderen. Porsche-Chef Wen-
delin Wiedeking sagt dazu: ,,Wer sich
einen Porsche zulegt, kauft nicht blof
ein Auto, er lebt einen Mythos*. Und
das wird gehegt und gepflegt. Porsche
fordert Kundenclubs, lidt zu exklusiven
Fahrertrainings und Erlebnistouren ein.
Begeisterung statt Zufriedenheit, My-
thos statt Marke, Fans statt Kunden.

Fazit: ,,Die Menschen sind bereit, fiir
ein Plus an Emotionen Geld auszuge-
ben“. Beispiele fiir erfolgreiches Erleb-
nismarketing sind:

1. Animieren Sie den Kaufer mit
Leistung und Beratung zum Wieder-
kommen:

In K6ln gibt es Peter Heinrichs ,,Haus
der 10.000 Pfeifen‘. Seit 40 Jahren stellt
es die Kultstelle fiir alle Tabaklicbhaber
dar. Das Erfolgsrezept lautet: iiberra-

Syspero’

Personaldienstleistungen fiir
Immobilien-Makler

Unsere Leistungen fiir Firmen- und
Privatkunden:
O Jobvermittlung
O Kompetenz-Profiling
O Karriereberatung
O Leistungs-Coaching
O Aus- und Weiterbildung
O Team-Training
O Kommunikationstraining
O Marketing-Unterstiitzung
O Events und Incentives

Fon: 0221/40642 86
Fax: 0221/40642 89
Web: www.syspero.de
Email: kundenservice@syspero.de

P.S. bei uns scheitert ke'!n I?rojekt

an der Honorarfrage, wir finden

immer Losungen mit lhnen.

www.IMMOBILIEN-PROFl.de
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gende Fachkompetenz mit hervorragen-
der Beratung, ein Top-Sortiment und
ein sehr ansprechendes Ambiente. Peter
Heinrichs hat tiber 20.000 Kunden (un-
ter anderem Arnold Schwarzenegger
und Bill Clinton), die sich regelméBig
zu seinen monatlichen Seminaren in
seinem Zigarrenmuseum treffen. Infor-
miert werden die Interessierten liber

die Kundenzeitschrift Smoker-Journal.
Ergebnis: Der Umsatz wichst zweistel-
lig in einer schrumpfenden Branche.
www.pfeife.de

2. Zusatzleistungen sorgen fiir den
Erfolg:

In Emmendingen betreibt Daniel Rosset
ein Optikergeschaft. Er lasst sich aller-
dings nicht auf die Niedrigpreis-Strate-
gien seiner Konkurrenz ein. Rosset setzt
lieber auf uniibliche Serviceleistungen.
Er gibt beispielsweise eine Kundenzu-
friedenheits-Garantie: Gefallt einem
Kunden das gewihlte Design im Nach-
hinein doch nicht, kann er zwischen
Riicknahme und Umtausch wiéhlen.
Brillenauswahl zu Hause, Probetragen
von Kontaktlinsen und viele andere
Vorteile gehdren zu seinen Gratisleis-
tungen. Seine uniiblichen Zusatzleistun-
gen tragen Friichte.

Ergebnis: Umsatzzuwichse zwischen
fiinf und sieben Prozent in einer Dum-
ping-Preis-Branche. www.brillenstu-
dio.de

3. Die Zahlungshbereitschatft der
Kunden testen:

Wolfgang Meyer-Johanning fiihrt in
Detmold einen Musikalienladen. Fiir
den Fall, dass ein Kunde mit ihm um
den Preis feilschen will, ist er bestens
vorbereitet. ,,Den Preis bestimmen Sie
selbst, erwidert er, und so kann der
Kunde innerhalb eines dreistufigen
Preissystems wiahlen: Es gibt keinen
(oder relativ wenig) Abschlag bei vol-
lem Leistungsspektrum, bei bis zu 20
Prozent Rabatt gibt es einen einge-
schrinkten Service, bei 30 Prozent
Preisnachlass gibt es Null-Service.
Mehrwertleistungen sind Reparatur-
berichte, Ersatzteildatenbank und Dieb-
stahl-Mailing-Listen.

Mancher Kéufer tiberlegt sich jetzt, ob
die teuere Dienstleistungsvariante nicht
die bessere ist. Bei den meisten Kauf-
entscheidungen siegt der Service tiber
den Billigpreis. www.musikalienhan-
del.de

Auf zu neuen Kunden

Mittelstindische Unternehmen operie-
ren oft mit einem Werbebudget in Hohe
von maximal 5.000 bis 10.000 Euro.
Und was machen viele damit? Sie ver-
schleudern es fiir Beitrige im Anzeigen-
friedhof, die ohne Wirkung untergehen.
Jedes Unternehmen wird in Zukunft nur
noch erfolgreich sein, wenn es sich am
Kunden orientiert. Auch in der Art der
Werbung.

Aufwendige 4-farbige Werbung in
Hochglanzmagazinen oder Zeitungen
kostet oft ein Vielfaches einer erfolgrei-
chen Erlebnis-Marketing-Aktion, wel-
che die Kundenzufriedenheit erhdht und
Begeisterung bei den Mitarbeitern
schafft. Es sind die kleinen Aktionen,
welche die groe Wirkung auslosen.
Nutzen auch Sie zukiinftig diese kleinen
Ideen fiir sich und Ihr Unternehmen.

Sie sind der Schliissel zu Ihrem Erfolg.

Fruchtige Mailings

Ein schones Beispiel, dass erfolgreiche
Mailings nicht stinklangweilig sein
diirfen, zeigt unser Bananen-Mailing:

# Ein Kopiergeritefachhéndler in
Rendsburg wollte neue Kunden ak-
quirieren. Hierzu verschickte er 49
Kartons an perfekt recherchierte Ge-
schaftsfithrer mit jeweils einer griinen
Banane und einem kleinen Begleit-
schreiben ,,Sind Sie reif fiir Farbe im
Biiro?...*

Anschlieend riefen die Verkdufer die
Bananen-Mailing-Empfanger an und
baten um einen Besuchstermin. Das
Resultat: tolle, angenechme Telefonge-
spriache, 25 Termine, innerhalb von
sechs Wochen tiber 42.000 Euro Um-
satz und jede Menge Chancen, mittel-
fristig noch mehr Geschifte zu téti-
gen.

¢ Ein Spezialist fiir Datensicherung ver-
schickte in einem Gewerbegebiet statt
Mailings nach dem Motto: ,,Wir sind
ein tolles Unternehmen und suchen
dringend neue Kunden® 20-mal eine
alte Computer-Festplatte, die vorher in
einer Metallpresse gesteckt hatte. Nun
lautete die Ansprache: ,,Wenn lhre
Festplatte einmal so aussieht, schaut
es fiir [hre Daten schlecht aus*. Das
Resultat waren 10 Termine mit sechs
Auftriagen und innerhalb von zwei
Wochen iiber 30.000 Euro Umsatz
plus Folgeumsétze tiber ,,Betreuungs-
auftrige*.



Verkaufsauftrage per Handy

Angenommen, Sie besitzen perfekt
recherchierte Adressen von 50 poten-
ziellen Immobilienverkdufern, die ihre
Immobilien noch nicht angeboten ha-
ben. Wenn Sie mit diesen Personen ins
Geschift kommen, winken lukrative
Auftrige mit hohen Provisionen. Sie ha-
ben also erstklassiges Adressen-Materi-
al und ein ,,Produkt®, bei dem sich auch
ein hoherer Werbeaufwand lohnt — idea-
le Vorraussetzungen fiir Erlebnismarke-
ting.

Vielleicht verschicken Sie 50 Prepaid-
Handys an diese Adressen und legen
einen netten Brief mit der Botschaft
,Fragen zu Threr Immobilie? — Rufen
Sie uns an!“ bei. Diese Aktion wiirde
Sie etwa 600 bis 800 Euro kosten und
steht trotzdem in keinem Verhéltnis zum
mdglichen Nutzen.

Da die Mobiltelefone freigeschaltet
werden miissen, bietet sich zudem die
Zusammenarbeit mit einem lokalen Te-
lefonladen an, mit dem sich eventuell
weiteres Networking planen ldsst. Doch
weil die meisten Deutschen heute be-
reits iiber ein Handy verfiigen, sollte im
Anschreiben nicht der Hinweis fehlen,
dass — wenn man das Telefon nicht ver-
wenden kann oder mochte — es immer
noch als Spende oder Notfall-Telefon
verwendet werden kann. Hier verweisen
Sie auch auf den Telefonladen, der die
Gerite gerne in Empfang nimmt und
weiter vermittelt.

Versdumen Sie nicht, die Presse tiber
diese Aktion zu informieren, denn das

MARKETING

ist der Hauptteil dieser Aktion. Auf-
merksamkeit ist [hnen so in jedem Fall
sicher!

Die Kunden bleiben begeistert

Viele GroBunternehmen praktizieren
Erlebnismarketing schon lange und

sind sehr erfolgreich damit. Warum?

Sie haben léngst erkannt, dass es das
Wichtigste ist, Ihre Kunden und Mitar-
beiter in den Mittelpunkt zu stellen. Die
Kunden bleiben begeistert, und die Mit-
arbeiter werden immer wieder zu neuen
Hochstleistungen angespornt und sind
mit Freude bei der Arbeit. Der Kunde
soll erleben, dass der Betrieb nicht nur
in erster Linie am Umsatz interessiert
ist, sondern, dass ihm wirklich etwas am
Kunden liegt. Viel besser als Rabatt ist
doch der freundliche Tankwart, der auch
mal nach dem Ol schaut — den gibt

es namlich pl6tzlich wieder. Dadurch
entwickeln die Menschen eine unglaub-
liche Treue zur Marke.

Was hindert uns daran, nach einem er-
folgten Kauf oder einer durchgefiihrten
Service-Leistung, den Kunden anzuru-
fen und zu fragen, ob alles geklappt hat
oder ob der Kunde noch etwas braucht?
Das iiberrascht und begeistert die Leute.

Fazit

Erlebnismarketing ist so alt wie die
Welt. Die Riickkehr zum Erlebnis-Mar-
keting ist eines der grofien Geheimnisse
erfolgreichen Verkaufens in unserer

heutigen Zeit. Dies gilt sowohl fiir
Stammkunden als auch fiir Neukunden,
die erst noch die Schwelle zu unserem
Geschift tibertreten wollen. Hier steht
der Kunde wieder im Mittelpunkt. Hier
erlebt er Menschlichkeit und Herzlich-
keit —und honoriert es in Form von
guten Umsdtzen und Kundentreue. Und
auf einmal macht das Verkaufen wieder
Spaf} und kostet nicht die ganze Kraft.
Verhelfen auch Sie Ihren Kunden zu ei-
nem ,.kéniglichen* Einkaufsvergniigen.
Werbefachleute sagen: ,,Erfolg ist, wenn
3 Prozent aller Kunden reagieren.” Er-
lebnis-Marketing-Profis sagen: ,,Erfolg
beginnt bei 3 Prozent und reicht bis 95
Prozent*. -y

Giinther Schiily

Glinther Schiily, Dipl. Betriebswirt,
ist Inhaber einer Erlebnismarketing-
Agentur in Reutlingen.

Er arbeitete mehrere Jahre als Dozent
fir Marketing an der Akademie fiir
internationales Management in Stutt-
gart und war Verkaufstrainer an der
Konica Minolta Akademie.

Kontakt: info@schuely.com

Immobilien-Software mit Service!
onOffice Software

Mit der onOffice smart Immobiliensoftware haben Sie jederzeit und iiberall
Ihr Immobilienbiro im Griff. onOffice steht fiir effizientes Immobilienmarketing,
einfache und individuelle Losungen.

T

lhre Vorteile:
» effizienter EDV-Einsatz
» kein Schulungsaufwand

» innovative Vermarktung und Verwaltung
» permanente und zentrale Verfligharkeit

Testen Sie jetzt
Besuchen Sie www.onOffice.de und machen Sie den online-Test.
Einfach anklicken und Zugangsdaten anfordern.

onOffice Software GmbH - Kackertstr. 16 / 18 - 52072 Aachen www.onOffice.de - Infohotline: 0800 666 33 423*
* 0,00 EUR/min
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WERBUNG

JURGEN TONISSEN

Kleine Anzeige,
groBer Erfolg! (2)

Der erste Beitrag iiber die kleinen Anzeigen hefasste sich mit Headlines, die
Aufmerksamkeit durch gezielte Ansprache von Kaufmotiven erregen. Wer sich
ausschlieBlich auf diese Vorschlage beschréankt, versperrt sich den Blick fiir
neue ldeen.

S uchen Sie beim Texten von Anzeigen
immer nach Vorteilen fiir den Leser.
Denn genau dasselbe will er beim St6-
bern in den Immobilienangeboten fin-
den. Schon bei der Headline stellt er sich
typische Fragen:

st das fiir mich wichtig?
* Was sagt mir das iiber den Inserenten?
# Spricht mich das an?

* Was wiirden Menschen, die mir wich-
tig sind, dariiber denken?

# Soll ich weiterlesen?

Bei der Beantwortung der Fragen geht
es zundchst darum, dass der Zeitungs-
leser die Schwelle tiberschreitet, weiter-
zulesen. Nachdem er durch die Headline
auf die Anzeige aufmerksam wurde,
wecken die néchsten Informationen sein
Interesse. Bei einer Immobilien-Anzei-
ge besteht die Herausforderung darin,
mit den zusétzlichen Informationen die
richtigen Interessenten zu filtern. Des-
wegen beginnt in der nichsten Phase die
Suche nach dem Begriff der die Immo-
bilie mit einem Wort beschreibt.

www.IMMOBILIEN-PROFl.de
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Kommt die Immoblie fiir ganz unter-
schiedliche Wohnbediirfnisse und Kauf-
motive infrage, werden sowohl Headline
als auch zusitzliche Informationen neu-
tral gehalten.

Headline: ,,STOP!*

Interesse: ,,Diese Immobilie sucht Sie.*
oder ,,Diese Immobilie ist eine besonde-
re Empfehlung.

Kaufmotive

Denken Sie, wie schon im ersten Bei-
trag betont, daran, dass das Wort Immo-
bilie auch durch einen anderen Begriff,
wie zum Beispiel die Objektart, ersetzt
werden kann und soll. Da die meisten
Objektart-Bezeichnungen neutral sind
sortieren wir ausschlieflich objektiiber-
greifende Bezeichnungen der Immobilie
nach den bekannten Kaufmotiven.

Entdeckung: ,Raritit”, , Licbhaber-
objekt, ,,Schmuckkastchen®, ,,Geheim-
tipp*

Bequemlichkeit: ,, Komfort-Immobi-
lie®, ,,Stadtimmobilie“, ,,bequemes Zu-

hause®, ,, Wohlfiihl-Immobilie®, ,, Wohn-
fiihl-Immobilie*, ,,Ruhepol*

Anerkennung: ,, Traum-Immobilie®,
»Liegenschaft”, ,,Wohn-Perle®, ,,Luxus-
Immobilie”

Sicherheit: ,,Zukunfts-Immobilie®,
»,Massivhaus®, ,,Ruhesitz*

Gesundheit: ,,Okoimmobilie”, ,, Wohn-
oase”, ,,Wellness-Immobilie

Gewinn: ,Kapitalanlage®, ,,Lecker-
bissen fiir Kapitalanleger*, ,,Rendite-
objekt®, ,,Ringeltdubchen®, ,,Schnépp-
chen®

Soziales (Mit)Gefiihl: ,,Generationen-
haus*, ,,Studentenwohnung®, ,,Familien-
heim*, ,,Junggesellenparadies*

Durch passende Ergéinzungen lésst sich
das Kaufmotiv noch stérker ansprechen.

Entdeckung: ,,auflergewdhnlich*,
,,verlockend*

Bequemlichkeit: ,,gemiitlich“, ,,glinstig
geschnitten®, ,,charmant*

Anerkennung: ,,grofiziigig"“, ,,an-
spruchsvoll®, , luxurios*

Sicherheit: ,,gediegen”, ,,zukunftssi-
cher®, ,,solide*

Gewinn: ,duflerst gilinstig”, , preiswert™,
,,schadstofffreie

Gesundheit: ,,gesund”, ,,beruhigend”,
,,stressfrei®

Soziales (Mit)Gefiihl: ,,romantisch*,
,kinder-, familien,- studentenfreund-
lich“

Tatigkeitswort

Jetzt braucht es zum ersten vollstindi-
gen Satz nur noch ein Tatigkeitswort.

Entdeckung: ,;sucht neuen Hausher-
ren”, ,,sucht neuen Besitzer*, ,,er6ffnet
Thnen neue Chancen*

Bequemlichkeit: ,,bietet Thnen viel
Bequemlichkeit®, ,,nimmt Thnen die
Miihen des Alltags ab*, ,,bietet
reichlich Komfort*, ,,erspart Thnen
lange Wege*

Anerkennung: ,,sucht stolzen Eigen-
tlimer*

Sicherheit: ,,garantiert Ihnen hohe Qua-
litat®, ,,befreit Sie von Sorgen um Ihre
Zukunft®, | sichert Thnen Wohlstand im
Alter*

Gewinn: ,,schont Thren Geldbeutel®,
,.konnen Sie sich leisten, ,,macht sich
fiir Sie bezahlt®, ,,ist wegen beruflicher
Verdnderung zu verkaufen®



Gesundheit: , bietet [hnen neue Le-
bensqualitit in gesunder Natur®

Soziales (Mit)Gefiihl: ,bietet [hren
Lieben alles, wovon Sie trdumen*

Kombinationsmdglichkeiten

Eine gesundheits-orientierte Headline
sieht in Verbindung mit dem ersten Satz
also so aus:

,, Fiir ein gesundes Leben. Diese schad-
stofffreie Wohnoase bietet Ihnen neue
Lebensqualitdt in gesunder Natur.

Sie konnen auch unterschiedliche Kauf-
motive kombinieren. Zum Beispiel Ent-
deckung, Sicherheit und Gewinn:

,, Wo gibt’s das noch? Dieses solide
Massivhaus schont Thren Geldbeutel.

Lassen Sie Ihrer Phantasie freien Lauf
und erweitern Sie die Listen um eigene
Ideen. Anregungen konnen Sie ja aus
der Werbung Threr Wettbewerbern be-
ziehen.

Merkmale

Durch einfache Kombination entstehen
zahlreiche Formulierungen. Sie bilden

WERBUNG

Beispiele fiir Merkmale

Entdeckung: die einmalige Chance”

Bequemlichkeit: ~,als ideale Verbindung von
Wohnen und Arbeiten”

Anerkennung: ein beeindruckendes
Domizil”

Sicherheit: solide gehaut”

Gewinn: s Vermdgenshildung”

Gesundheit: Luflucht vom Alltagsstress”

Soziales (Mit)Gefihl: ,mit viel Platz zum Toben”

Beispiele fiir Eignung
Entdeckung: fiir schloue Kopfe”
Bequemlichkeit: ~fiir Freiberufler”
Anerkennung: fiir Anspruchsvolle”
Sicherheit: , i Ihre finanzielle
Unabhiingigkeit”
Gewinn: fiir die handwerklich
begabte Familie”
Gesundheit: fiir Naturliehhaber”

Soziales (Mit)Gefihl: fir die Patchwork-Familie”

Sie ... und WO mochten

ankommen?
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das Grundgeriist um das Interesse des
Lesers zu wecken. Im néchsten Schritt
kann dieses Grundgeriist um zwei Ver-
zierungen erweitert werden.

Die erste Verzierung betont besondere
Merkmale der Immobilien die zweite
macht klar fiir wen oder was die Immo-
bilie besonders geeignet ist.

Mit diesen Bausteinen vervollstindigt
sich der, auf die Headline folgende
Satz, der dazu dient den Leser so fiir
das Angebot zu interessieren, dass er
weiter liest. Wenn sein Kaufmotiv
nicht angesprochen wird, wirkt die
Einleitung als Filter. Das ist erwiinscht,
wenn erreicht werden soll, dass aus-
schlieBlich echte Interessenten reagie-
ren.

Zum Abschluss stelle ich aus den ein-
zelnen Elementen eine Einleitung zu-
sammen, die sich auf Bequemlichkeits-
motiv konzentriert. Wie es weiter geht,
lesen Sie im ndchsten Beitrag dieser
Reihe.

,, Freiraum zum Leben. Dieses bequeme
Zuhause als eine ideale Verbindung von
Wohnen und Arbeiten fiir Freiberufler
erspart Thnen lange Wege. |
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Makeln international (2)

Die Organisation und Arbeit der US-amerikanischen Immobilienmakler. Ideen fiir
das zukiinftige Wohnmakler-Business in Deutschland

MCGUIRE

.

ine Verkaufs- und Vermittlungsquote

bei Wohnimmobilien von etwa 80
Prozent iber Makler, Vermarktungszei-
ten von typischerweise zwei bis vier
Wochen, Alleinauftrige als Normalfall
und vergleichsweise hohe Provisionsein-
nahmen: Der US-amerikanische Markt
und die dortige Maklertatigkeit stehen im
Gegensatz zum deutschen Business.
Woher riihrt dieser gravierende Unter-
schied? Diese und anderen Fragen rund
um den US-amerikanischen Makler-
markt soll in dieser Artikelserie nach-
gegangen werden.

Leicht unterliegen wir der Versuchung,
fiir das tendenziell eher schwierige Ge-
schift in Deutschland, die politischen
und wirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen verantwortlich zu machen. Sicher ist
das nicht ganz von der Hand zu weisen —
die US-Konjunktur, die Beschaftigten-
zahlen und Kreditzugangsmoglichkeiten
sind etwas besser als in Deutschland.

Bei ndherem Hinsehen wird jedoch
schnell deutlich, dass vor allem struktu-
relle und organisatorische Unterschiede
in der Immobilienbranche und im Be-
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rufsstand der Makler fiir das vollig ande-
re Abschneiden verantwortlich sind.

Um die bisherigen Kenntnisse des US-
Immobilienmarktes und Maklergewerbes
mit praktischen Erfahrungen zu unterle-
gen, reiste der Autor fiir eine Woche in
die USA, wo er Gelegenheit hatte, Mak-
lerunternehmen fiir Wohnimmobilien
sehr ausfiihrlich zu interviewen und an
der Convention der NAR 2005 in San
Francisco teilzunehmen. Um die Erfah-
rungswerte vor Ort mit offiziellen Zahlen
zu unterlegen, wurde die ,,Profile of
Home Buyers and Sellers 2004 der
NAR National Association of Realtors
als Arbeitsgrundlage verwendet.

Daten und Fakien

Der Maklerverband der USA, die NAR
National Association of Realtors, ist mit
1,2 Millionen Mitgliedern nicht nur der
grofte nationale immobilienwirtschaftli-
che Berufsverband, sondern hat mit einer
Mitgliederquote von tiber 90 Prozent auf
dem US-Markt die absolut {iberragende
Stellung. Die Auswirkungen der Arbeit
der NAR sind bis nach Europa zu spiiren.

So werden europdische Verbande fach-
lich sowie beim Aufbau von MLS-Syste-
men unterstiitzt. Der US-Immobilien-
markt mit einem kontinuierlichen Fort-
bestehen der Maklerorganisation seit
fast 100 Jahren und mit aktuell rund

6,9 Millionen Verkéufen privat genutzter
Immobilien jéhrlich bei einem durch-
schnittlichen Preis von ca. 175.000
Dollar ist alleine nach Zahlen eine Be-
trachtung wert.

MLS als zentrales Werkzeug

Woher also kommt der Vorsprung? Bei
der Betrachtung der téglichen Arbeit der
amerikanischen Makler fallt die Syste-
matik, nach der vorgegangen wird,

ins Auge. Ganz vorne steht das Multi-
Listing-System (MLS). Kein anderes
System unterstiitzt und beeinflusst die
Arbeit der amerikanischen Kollegen in-
tensiver und nachhaltiger. MLS-Systeme
sind computergefiihrte Immobiliendaten-
banken mit einer liickenlosen Erfassung
aller Objektangebote und -verkaufe der
letzten 15 bis 25 Jahre. Fiir jedes Gebiet,
z. B. San Francisco Stadt oder San Fran-
cisco Bay Area, existiert iiberschnei-
dungsftei eine separate umfassende
MLS-Datenbank. Fiir jede einzelne
Wohnung in jedem Haus existieren hier
Datensétze, die alle Angaben zum Objekt
sowie alle wesentlichen Angebots- und
tatsdchlichen (!) Verkaufsdaten beinhal-
ten.

Damit ist der Makler in der Lage, exakt
zu sehen, wann die konkrete Penthouse-
‘Wohnung mit Meerblick oder das vikto-
rianische Haus mit Veranda zu welchem
Preis von wem, wie lange, mit welchen
Preissenkungsschritten und zu welchen
tatséchlichen Vertragskonditionen bereits
auf dem Markt war oder ist. Wird eben
jene Wohnung erneut angeboten oder
verkauft, so wird mit Bezug auf den er-
sten Datensatz ein neuer Angebotsdaten-
satz gefiihrt. Sollte die Penthouse-Woh-
nung innerhalb von 15 Jahren sieben mal
angeboten und davon fiinf mal verkauft
werden, existieren dauerhaft sieben un-
tereinander verbundene Datensitze mit
allen Details. Hierzu gehoren die Ver-
tragsform (exklusiv oder offen), die ex-
akte Vermarktungsdauer in Tagen oder
Preiskorrekturen. Damit entsteht, durch
die Makler selbst gefiihrt, ein duferst
méchtiges Werkzeug, das alle Aktivititen
der Makler, der Kaufer und der Verkdufer
nachhaltig beeinflusst.

Objekte werden nachweislich nicht nur
sehr schnell — wir sprechen typischer-



weise bei tiber zehn Wochen von einer
besonders langen, bei bis zu sieben Ta-
gen von einer sehr kurzen Vermarktungs-
dauer — sondern in ca. 80 Prozent der
Fille auch zu dem Preis von 95 bis 100
Prozent oder héher verkauft, fiir den sie
urspriinglich taxiert werden.

Alle Beteiligten ziehen ihren unmittelba-
ren Nutzen aus der MLS-Datenbank:

Der Verkéufer profitiert von dem Verkauf
seines Objektes zum bestmdglichen Preis
innerhalb kiirzester Zeit, der Kaufer be-
kommt wirklich das gesamte (!) Mark-
tangebot zu echten Wettbewerbskonditio-
nen —und mit 70 Prozent Vermittlungs-
quote iiber Makler wird von sehr aktiven
Kollegen bei typischen 4 bis 6 Prozent
Provision gutes Geld verdient.

MLS-Datenflege

Die Verantwortung fiir die tagesaktuelle
Pflege der Datenbanken liegt bei jedem
Makler selber und ist in den Nutzungsbe-
dingungen der lokalen MLS-Systeme
fest vorgeschrieben. Jedes ,,eingekaufte®
Objekt — dies ist das so genannte ,,Lis-
ting“ — wird in der Regel innerhalb von
24 Stunden in das betreffende MLS-
System eingepflegt. Zu den Angaben
gehoren neben den Objektdaten und
Bildern alle vertriebsprozess-relevanten
Informationen, etwa ob es sich um einen
Alleinauftrag handelt, der Verkaufer die
Provision zahlt (das ist der Regelfall)
oder wie die Provision zwischen dem
Makler des Verkaufers und dem Makler
des Kaufers — iiblicherweise werden bei-
de Seiten professionell vertreten — geteilt
wird.

Voraussetzung fiir den Zugang zu einem
MLS-System ist ausnahmslos die per-
sonliche(!) Mitgliedschaft eines jeden
Maklers in der lokalen NAR-Organisati-
on sowie eine Zugangsautorisierung zum
MLS-System mit einem meist pauscha-
len Jahresbeitrag.

Die MLS-Systeme werden mehrheitlich
von den lokalen NAR-Organisationen
gefiihrt, einige wenige MLS-Systeme
durch regionale Zusammenschliisse
fihrender Maklerunternehmen. Fiir das
gesamte Gebiet der USA existieren die
lokalen MLS-Datenbanken, teilweise
sind spezielle gebietstypische Daten-
strukturen vorhanden. Ausnahmen be-
stitigen die Regel: Im New Yorker Stadt-
teil Manhattan gibt es ausnahmsweise
kein MLS.

Technisch betrieben werden die MLS-
Systeme in der Regel durch externe IT-
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Firmen, sieben grofere Unternehmen tei-
len sich hier ca. 80 Prozent des Marktes.

Soweit zu den Daten. Betrachtet man die
tégliche Arbeit mit dem MLS, fallt der
starke Einfluss insbesondere auf den Ob-
jekteinkauf (Listing) wie auch auf den
Vertrieb und die Zusammenarbeit der
Makler untereinander auf. Am Rande be-
merkt: Gemeinschaftsgeschifte machen
in den USA 80 bis 99 Prozent aller Ab-
schliisse aus.

Die Rezeption im Maklerbiiro

Marketing und Objekteinkauf

Entscheidet sich ein Besitzer eines
Wohnobjektes fiir den Verkauf, fillt in
etwa ca.82 Prozent der Fille die Ent-
scheidung dafiir, einen Makler zu
bemiihen. Dabei ist zu beachten, dass

in ca. 78 Prozent aller Verkdufe der
Verkaufer die gesamte Provision zahlt!
Wieso féllt dennoch die Entscheidung fiir
einen Verkauf iiber einen Makler?

MaBgeblicher Grund der US-amerikani-
schen Kunden ist neben der erwarteten
generellen Marktkenntnis und fundierten
Kenntnis aller regionalen Ortlichkeiten
der exklusive Zugang des Maklers zum
MLS. Die Datenbank ist somit nicht nur
ein Vertriebs-, sondern hat sich auch als
Marketinginstrument zum echten Allein-
stellungskriterium gegeniiber den weni-
gen nicht-organisierten Maklern, beson-
ders aber zu den FSBOs, den ,,For Sale
by Owner“, also den Privat-an-Privat-
Verkaufern, entwickelt.

Als Hauptgriinde fiir die Kontaktierung
eines bestimmten Maklers fiir ein Erst-
interview werden laut NAR-Report
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Empfehlungen von Bekannten oder
Freunden (38 Prozent) oder eine bereits
erfolgte eigene Immobilientransaktion
mit demselben Makler (31 Prozent) ge-
nannt.

Auf die verbleibenden rund 30 Prozent
verteilen sich Aktivititen wie ,,Open
House", klassisches Marketing oder Fir-
menschilder. Typischerweise werden ein
bis drei Makler interviewt, bevor eine
Entscheidung zu Gunsten eines Partners

fallt. Die wichtigsten Entscheidungskri-
terien fiir die letztendliche Auswahl eines
festen Vertragspartners zum Alleinauf-
trag sind die Reputation des Maklers (54
Prozent) und die konkreten Kenntnisse
iiber die enge Umgebung und Nachbar-
schaft (19 Prozent).

In iiber 90 Prozent der Flle wird ein
exclusive contract, also ein Maklerall-
einauftrag, geschlossen. Die typische
Laufzeit eines solchen Vertrages betrdgt
rund sechs Monate. In einer Reihe von
Maklerfirmen werden ausschliefilich
Alleinauftrage geschlossen und offene
Kontrakte generell abgelehnt. Der Mak-
lervertrag regelt neben dem Vermark-
tungsplan auch, was passiert, wenn das
Objektangebot durch den Verkaufer
zurtickgezogen wird (dies kommt nach
Auskunft der befragten Unternehmen
dulerst selten vor), oder der Verkdufer
einen eigenen Kéufer findet. In der Regel
sind dann die Maklerkosten dennoch zu
zahlen. Von Provisions- oder Haftungs-
streitigkeiten berichteten die befragten
Makler nur selten. Wenn iberhaupt,

sind es oft kleinere Betrdge von B>



rund 5000 Dollar, wo auch eine gewisse
,»Urlaubsgeld“~-Mentalitét eine Rolle
spielt. Unternehmen mit 1000 Kontrak-
ten pro Jahr berichten von ein bis zwei
groferen Fallen mit maBgeblichen Haf-
tungssummen. In der Regel haben ameri-
kanische Makler eine spezielle Makler-
versicherung, die in solchen Streitfallen
die Kosten iibernimmt, abziiglich eines
Basis- und Eigenanteils.

Die CMA fiir die Objektakquise

Als zweite Basis fiir den Erfolg stellt die
Competitive Market Analysis (CMA =
Wettbewerbs-Markt-Analyse) eines der
wichtigsten Mittel dar, um einerseits
einen Alleinauftrag zu bekommen, und
andererseits das Objekt zielgerichtet,

d. h. zum richtigen Preis und schnell ver-
kaufbar, am Markt zu platzieren.

B Bei 199.000 Dollar muss mit einer
Vermarktungsdauer von ca. fiinf bis
sechs Wochen gerechnet werden, bei
197.000 Dollar mit ca. drei Wochen,
bei 195.000 Dollar nur sieben Tage.

Das MLS bildet die Datenbasis fiir die
CMA: Aus dem MLS werden alle ver-
gleichbaren zum Verkauf stehenden so-
wie in den vergangenen Monaten ange-
botenen bzw. verkauften Objekte der
Nachbarschaft herausgezogen und in ta-
bellarischer Form gegen das neue Objekt
verglichen.

Neben klassischen Objekt-Eckdaten wie
Wohnfldche oder Ausstattung sind der
Angebots- und tatsdchliche Verkaufs-
preis, die DOM (Days On Market = An-
zahl der Tage, die das Objekt auf dem
Markt war bzw. ist) sowie die Preise und
Preissenkungsaktivititen Bestandteil des
Vergleichs. Mit Hilfe statistischer Metho-
den konnen fiir das zu vermarktende Ob-
jekt also Preise berechnet werden, fiir die
in einem bestimmten Zeitraum mit hoher
Wahrscheinlichkeit verkauft werden
kann.

Eine Empfehlung an einen Verkaufer
kénnte dann wie folgt lauten: Bei
199.000 Dollar muss mit einer Vermark-
tungsdauer von ca. fiinf bis sechs Wo-
chen gerechnet werden, bei 197.000
Dollar mit ca. drei Wochen, bei 195.000
Dollar nur sieben Tage. Wird der Preis
mit 200.000 Dollar oder héher angesetzt,
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ist ein Verkauf auch nach zehn Wochen
mit tiber 50 Prozent noch nicht realisiert
und das Objekt unterliegt dann am Markt
einem noch hoheren Abwertungsdruck.

Eine zu hohe Platzierung des Verkaufs-
preises ist also auch fiir den Verkdufer
kontraproduktiv — und eine der wichtigs-
ten Aufgaben fiir Verkdufer und Makler
ist die optimale Preisplatzierung als
Gratwanderung zwischen Gewinner-
zielungsabsicht, Vermarktungsdauer und
moglichen zukiinftigen Marktbewegun-
gen sowie psychologischen Objektab-
wertungen auf Grund langer Angebots-
zeiten.

Die CMA listet hierzu ebenfalls alle
nicht verkauften Objekte innerhalb eines
Zeitraumes, die bisherigen Vermark-
tungsdauern aller gehandelten Objekte
sowie die Vergleiche der Marktentwick-
lungen in den vergangenen Monaten auf.

Professionelle CMA-Softwaresysteme
bereiten alle Daten so tibersichtlich auf,
dass diese als gebundenes Exemplar an
den Verkaufer iibergeben werden kon-
nen. Dieses Dokument erhilt neben dem
Anschreiben, der Leistungsvorstellung
der Maklerfirma inklusive Vermark-
tungsplan und Preisempfehlung fiir das
zu vermarktende Objekt, auch fiir alle
Wettbewerberobjekte eine Dateniiber-
sicht. Zusétzlich sind die Einzelexposés
der Wettbewerbsobjekte mitsamt Fotos
enthalten und auf einem Umgebungsplan
alle Objekte im Uberblick gekennzeich-
net. Eine fast ideale Entscheidungs-
grundlage fiir die Preisfindung, die Aus-
wahl eines Maklers sowie eine erfolgrei-
che Verkaufsaktivitit ist gegeben.

Transparenz als Erfolgsfaktor
Nummer 1

Mit dem ermittelten und in der Regel
auch in dieser Region vereinbarten Preis
wird das Objekt erstofferiert. Sind keine
konkreten Verkaufserfolge absehbar,
wird nach zwei bis drei Wochen ein ers-
ter Preissenkungsschritt von meist drei
bis zehn Prozent vorgenommen, um das
Objekt noch in einem zeitlich verniinfti-
gen Rahmen zu platzieren. Bezogen auf
die gesamten USA werden im Mittel nur
ganze vier Wochen vom Abschluss des
Maklervertrages bis zur Unterzeichnung
des Kaufvertrages benétigt.

Nur etwa 17 Prozent der Verkdufe dauern
léanger als sechs Wochen, im Schnitt wer-
den 36 Prozent bereits innerhalb von
zwei Wochen nach Beauftragung abge-
schlossen.

Der Makler profitiert somit von marktge-
rechten, preislich attraktiven und schnell
verkaufbaren Objekten und damit von ei-
ner konkreten Provisionsaussicht. Der
Verkaufer kann mit der Professionalitéit
des Maklers und einer Preisfindung auf
Grund objektiver Tatsachen und hoher
Transparenz recht zuverldssig seine wirt-
schaftlichen Erfolge kalkulieren und sich
bereits auf die Suche nach einem eigenen
neuen Heim begeben.

Als Erkenntnis kann gewonnen werden,
dass eine hohe Markttransparenz, ver-
bunden mit klaren Regeln zur Nutzung
gemeinsamer (MLS-) Datenbanken, der
Immobilienbranche sehr nutzt und dass
ein hoher Wettbewerb und hohe Profes-
sionalitéit fiir deutliche Mehreinnahmen
der gesamten Branche und geringer Quo-
te an Selbstverkdufern fiihrt.

Ausblick

Im zweiten Teil des Artikels wird der
Prozess der Objektvermarktung und
Kéaufergewinnung sowie die interne Or-
ganisation der Immobilienunternehmen
niher beleuchtet. Interessant hierbei sind
besonders die Methoden und Trends der
Gewinnung von potenziellen Kaufern so-
wie interne Aufgabenteilung in den Im-
mobilienunternehmen, insbesondere die
Durchfithrung der Gemeinschaftsge-
schéfte. Der dritte Teil wird sich mit der
Organisation des Berufsstandes einsch-
lieBlich den Zugangsvoraussetzungen
und den aktuellen Entwicklungen auf
dem amerikanischen Immobilienmarkt
beschiftigen. -

Jorg Winterlich

Jorg Winterlich, Jahrgang 1971,
Vorstand der FlowFact AG, hat seine
bisherigen Kenntnisse des US-Immo-
bilienmarktes und Maklergewerbes
bei einer Reise in die USA mit prak-
tischen Erfahrungen unterlegt. Hier
hatte er die Gelegenheit, Maklerunter-
nehmen fiir Wohnimmobilien sehr
ausfiihrlich zu interviewen und an der
2005er Convention der NAR (National
Association of Realtors) in San Fran-
cisco teilzunehmen.




Profi-Tipps

Online Privatanzeigen

Tipp von Lars Grosenick: Wann neh-
men Sie Kontakt zu Privatanbietern auf,
deren Anzeige Sie im Internet gefunden
haben? Am besten nicht zu friih, son-
dern dann, wenn die Privatverkdufer
etwas Markt-Erfahrung sammeln konn-
ten. Aber wie erfahren Sie, wie lange
die Immobilie schon auf dem Markt ist?

Dies ldsst sich iiber die Objektnummer
recht exakt feststellen. Die Portale ver-
geben nur eine einfache Nummerierung
und zéhlen hoch. Wenn Sie jeden Mon-
tag ein Objekt einstellen, sich die Ob-
jektnummer notieren — und das Objekt
anschlieBend wieder 16schen — konnen
Sie schnell bestimmen, wann ein Objekt
erstmals présentiert wurde.

Dieser Tipp von Lars Grosenick stammt
vom Meeting2005 in Stuttgart / Sindel-
fingen. Dies und noch viel mehr Anre-
gungen erhalten Sie auf der Doppel-
DVD ,,Meeting2005%. Dort erfahren Sie
auch, was ein ,,Objekt in Vorbereitung*
ist oder welche ,,Schétze* in Ihrer Kun-
denkartei schlummern.

Kostenlose Telefonate

Die Internet-Auskunft GoYellow.de
bietet deutschlandweit kostenlose Tele-
fonverbindungen: Uber das normale
Festnetz-Telefon kann man jede unter
www.Go Yellow.de eingetragene Firma
oder Privatperson kostenlos anrufen.

Und so funktioniert das Null-Cent-Tele-
fonieren: Einfach im Internet unter
www.goyellow.de die gewiinschte Tele-
fonnummer suchen, mit der Maus auf
den ,,Kostenlos-Anrufen“-Knopf klicken
und die eigene Telefonnummer einge-
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ben. Sekunden spéter klingelt das Fest-
netztelefon. Nach einer kurzen Warte-
zeit, in der die Leitung zu dem ge-
wiinschten Gesprachsteilnehmer aufge-
baut wird, kann 15 Minuten lang ge-
bithrenfrei telefoniert werden. Der
Kostenlos-Anruf-Service ist ohne
Registrierung oder spezielle Technik
jederzeit moglich und ist auch fiir die
angerufene Firma gebiihrenftei.

Die rund vier Millionen bei der Aus-
kunft registrierten Firmen und Freibe-
rufler konnen ihre Leistungen und Pro-
dukte, Offnungszeiten und Sonderaktio-
nen ausfiihrlich darstellen und jederzeit
selbst aktualisieren. GoYellow liefert die
Anfahrtsbeschreibung zu den Firmen
und die kostenlose Telefonverbindung.
Gewerbetreibende sind fiir ihre Kunden
auch aus allen deutschen Mobilfunknet-
zen zu erreichen. Mit diesem Click-to-
Connect-Service hilft GoYellow.de den
Unternehmen, ihren Kunden noch niher
Zu sein.

Einwénde in Verpflichtungen
umwandeln

Jochen Sommer beschreibt beim Mee-
ting folgende Methode, mit der weltweit
Spitzenverkdufer Einwinde wirkungs-
voll behandeln. Beispiel: Ein Interessent
meint, das Haus sei in einem schlechten
Zustand.

1. Schritt: Ignorieren Sie den Einwand
beim ersten Mal. Vielleicht meint es der
Interessent gar nicht so und duBert den
Einwand nicht wieder.

2. Schritt: Lassen Sie ihn ausreden.
Vielleicht liefert er sich die Antwort
selber, wenn er nicht vom Verkaufer
unterbrochen wird.
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3. Sammeln Sie Informationen! Handelt
es sich um einen echten Einwand?
Kommt der Interessent wieder auf den
Einwand zurtick, konnen Sie dies nicht
ldnger ignorieren.

4. Grenzen Sie den Einwand ein. ,,An-
genommen, wir regeln das ... kaufen
Sie dann?“. Erhalten Sie ein ,,Ja“, geht
es mit Punkt 5 weiter. Horen Sie ein
,,Nein“, brauchen Sie sich um den Ein-
wand nicht kiimmern, denn ,,dann ist da
noch etwas anderes”.

5. Respektieren Sie den Einwand: ,,Ich
verstehe diesen Einwand, ich schétze
diese Aussage, ich respektiere dies*.
Erkldrung: Schlagen Sie nicht unmittel-
bar mit Threm starksten ,,Argument* zu,
sondern gonnen Sie Threm Gespréchs-
partner ein paar ,,Streicheleinheiten®

6. Wandeln Sie den Einwand in eine
Frage um. Fragen kénnen beantwortet
werden! ,,Die Frage, um die es hier geht,
ist doch nicht, in welchem Zustand sich
das Haus befindet. Die eigentliche
Frage ist doch, ob dieses Haus hier die
Maéglichkeiten bietet, die Sie gesucht
haben!*

7. Beantworten Sie die Frage.

8. Testabschluss: ,,Wann sollen wir den
Notartermin vereinbaren?*

Schnelle Qualifizierung

Tipp von Hans J. Gértner: In 10 Sekun-
den wissen Sie, ob Sie einen echten
Kéufer vor sich haben!

Gleichgiiltig, ob ein Interessent Sie
anruft oder Sie bei einer Besichtigung
anspricht. In diesen Momenten ist die
dimmste aller Fragen ,,Was sind Thre
Wiinsche?”.

Die ideale Frage dagegen ist: ,, ... und
etwas in dieser Art mochten Sie kau-
fen?*.

Warten Sie 3 Sekunden. Wenn Sie dann
immer noch kein klares ,,Ja“ gehort
haben, wissen Sie mit Sicherheit, dass
Sie mit diesem Interessenten Ihre Zeit
verschwenden.

Newsletter fiir Profis

Waéchentlich erscheint der ,, Tipp der
Woche* fiir Immobilien-Profis. Dieser
Service ist kostenlos und unverbind-
lich. Im Service-Bereich bei
www.immobilien-profi.de finden Sie
den aktuellen Newsletter und Informa-
tionen zur Anmeldung.




TOP-TIPP FUR PROFIS

Immobilien ohne Makler

iesen Tipp présentierte Borge

Grothmann von Immobilien-
Scout24 beim Meeting2005 in
Sindelfingen:

Ein Makler in K6ln hatte die Idee,
Eigentiimern zu helfen, ihre Immo-
bilie privat, aber mit Unterstiitzung
eines Profis zu verkaufen. So
schickte der Kollege Ende Januar
2005 etwa 3000 Brief an alle Haus-
halt in einem zuvor definierten
Gebiet, was mit Hilfe der KlickTel-
CD leicht mdglich ist. In diesem
Mailing warb der Makler damit,
dass er im Falle eines Verkaufs oder
einer Vermietung Objekte aufberei-
tet, die Fotos macht, Texte entwirft
und dann die Immobilie drei Mona-
te lang fiir 99 Euro im Internet pra-
sentiert.

Dazu wurden die Objekte wie
iiblich bei ImmobilienScout24 ein-
gestellt und lediglich die Kontakt-
adresse des Auftraggebers beim
Objekt eingetragen, damit alle

verkaufen?

Anfragen direkt weitergeleitet wer-
den.

Die Aufbereitung der Objekte iiber-
nahmen Auszubildende und Aus-
hilfskrifte. Gleichzeitig erhielt jeder
Auftraggeber ein Buch mit dem Ti-
tel ,,Courtagefrei Immobilien erwer-
ben und mieten“ mit dem Untertitel
,»Irotz Maklerangebot provisions-
frei zum Wunschobjekt“. (P. Verlag
14,80 Euro)

Erfolg

Im September 2005 konnte der
KolIner Makler folgendes Ergebnis
vermelden:

154 Auftrageber hatten 500 Objekte
von ihm einstellen lassen. Zusétz-
lich hatte er 57 Alleinauftrige mit
Auftraggebern vereinbart.

Erstaunlich ist zunéchst der Gesam-
tumsatz von etwas tiber 40.000 Euro
(umsatzsteuerbereinigt), weiterhin,

dass einige Auftraggeber dem Mak-

ler mehrere Immobilienprésentatio-
nen in Auftrag gaben.

Doch noch mehr verbliifft die Zahl
von 57 Alleinauftrigen in 8§ Mona-
ten, durchschnittlich haben also
sieben Eigentiimer Vertrauen zum
Makler gefunden.

Hier spielt auch das oben genannte
Buch eine grof3e Rollen, denn der
Titel ist eher Makler-freundlich und
weist deutlich auf die Risiken des
Privatverkaufs hin.

Borge Grothmann vor der magi-
schen Zahl ,,57“. 57 Prozent ver-
kaufen ohne Makler. 3.000 Mailings
brachten 57 Alleinauftrdige.

Im nachsten Heft:
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Zu dieser Ausgabe finden Sie

unter www.immaobilien-profi.de weitere
Beitrage, Quellen und Buchtipps.
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