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KOMMUNIKATION

Der telefonische
Erstkontakt als Schnittstelle
zum Kunden

Kreative Verwirrung oder:

Wie am Telefon der Nutzen des Arbeitstermins verkauft wird.

Das personliche Gespréch bietet

erhebliche Vorteile fir K&ufer und Verkaufer.

eder Immobilien-Verkaufer kennt
J die Situation. Auf Anzeigen oder

Angebote im Internet oder im
Schaukasten rufen Interessenten an.
Zuné&chst werden einige Fragen nach
sachlichen Details auf den Verkéufer
abgefeuert, die, nicht ohne Zufall,
genau die Informationen sind, die im
Angebot nicht genannt wurden. Nach
einiger Zeit, falls das Interesse des
Anrufers noch besteht, folgt dann die
Bitte, Unterlagen auf dem Postwege
nachzureichen.

Nattirlich weif8 auch jeder Immobilien-
Verkaufer, daB dieser Interessent sich
anschlieffend nicht mehr melden wird.
Die gerade neu gekniipfte Beziehung
findet ein jahes Ende.

Viele Makler versuchen nun, telefo-
nisch einen Termin unmittelbar am
Objekt zu vereinbaren. Wenn dies flir
Hausverkaufer (Neuimmabilien) noch
korrekt ist, so ist dies fir einen Makler
bestenfalls die zweitschlechteste
Ldsung.

Die Griinde dazu liegen auf der Hand:
Der Verkdufer von Neuimmobilien
nutzt das Musterhaus immer nur als
Beispiel fur die Mdglichkeiten der
weiteren Eigenheimplanung, also zur
Demonstration. Diesen Spielraum hat
ein Verkaufer von Bestandsimmobilien
nicht — der Termin am Objekt fiihrt also
stets zum Verkaufsgespréch.

Welches Interesse hat aber ein
Interessent am Makler, der sich fiir eine
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bestimmte Immobilie meldet? Sicher

keines, denn die Interessenten wollen
eine Immobilie und sehen den Makler
(noch) als notwendiges Ubel. Welches
Interesse besteht wohl, wenn ein Be-
sichtigungstermin vereinbart wird?
Kaum eines mehr, denn der Makler hat
scheinbar nur eine Funktion: Er hat die
Adresse und den Schlussel zur Immo-
bilie. Liegt der Grad des Interesses
noch bei Null, wie sieht dies dann aus,
wenn die Besichtigung negativ ausfallt?
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Der erste personliche Kontakt zum
Immobilienverkdufer beginnt in den
Augen der Interessenten mit einer
Enttduschung.

Fuhrt man sich vor Augen, daf3 80%
der Interessenten eine vollig andere
Immobilie kaufen als die, die man
urspringlich gesucht hat, und nimmt
man ferner an, daBl die Chance, daf die
besichtigte Immobilie "gefallt”, bei nur
30% liegt, so ist die Wahrscheinlichkeit,
diesen Flop zu verursachen, exakt 97%!

Zwangslaufig drangt sich fir den Profi
die Notwendigkeit auf, vor der Besich-
tigung einen personlichen Gesprachs-
termin zu vereinbaren, um die Ziele der
Immobilienaspiranten zu erforschen.
Das Ersttelefonat erfordert vom Immo-
bilien-Profi so einiges Geschick. Dies
ist jedoch eine Miihe, die sich in der
spateren Arbeit mit den Interessenten
mehrfach auszahlt.

In der professionellen Praxis verlauft
das Erstgesprach Uber mehrere Phasen:

1. Die Ubernahme der
Gespréachsfiihnrung durch
(Gegen-)Fragen:

Die Interessenten fragen nach bestimm-
ten Details der Immobilie und entschei-
den anhand dieser Information, ob man
sich weiter dafir interessiert. Hier gilt
es zu bedenken, daR die Interessenten
schlieBlich nur eine Immobilie kaufen.



Aus der Flut aller Angebote mul bis
zum Notartermin eine bestimmte
Immobilie herausgefiltert werden.

Es herrscht also bei den Anrufern die
Tendenz, sich schnell gegen das
Angebot des Maklers zu entscheiden.

LTI Gesprachsiibernahme durch
direkte Gegenfrage

Anrufer: Wieviele Quadratmeter hat
die Wohnung denn?

Makler: Wieviele Quadratmeter
bendtigen Sie denn?

R PA Unprézise Information
gekoppelt mit indirekter Gegenfrage

Anrufer: Wieviele Quadratmeter hat
die Wohnung denn?

Makler: Die Wohnung hat ungefahr
90 Quadratmeter. Ist das die GroRe,
die Sie kaufen mdchten?

IR ReR Prézise Information und
Gegenfrage

Anrufer: Wieviele Zimmer hat die
Wohnung denn?

Makler: 4 Zimmer. Wieviele Zimmer
suchen Sie genau?

R Préazise Information und
Gegenfrage in zweiter Instanz

Anrufer: In welchem Stadtteil liegt die
Wohnung?

Makler: Sie liegt in der Neustadt.
Anrufer: Aha — in welcher Strae?

Makler: Zirka 5 Minuten vom
Friesenplatz entfernt. Nach welcher
Lage suchen Sie denn genau?

R RS Mehrfache Informationen
und Gegenfrage

Anrufer: Wo liegt denn diese
3-Zimmer-Wohnung aus der Anzeige?

Makler: In Cityndhe und gleichzeitig
ruhig gelegen. Was ist denn fir Sie
wichtig, die ruhige Lage oder die Néhe
zur Innenstadt?

2. Qualifizierung der Interessenten

Die nun gewonnene Fiihrung nutzt der
Profi, um nun Informationen (iber den
Anrufer und dessen Ziele zu gewinnen.
Dies sind:

0 Ernsthaftigkeit des Interesses

o Ziele bzw. erste kaufentscheidende
Motive
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0 bisherige Bemiihungen der
Interessenten

0 mogliche Kompromisse
0 Wie lange sucht man schon?
o Was sucht man genau?

o Wieviele Immobilien wurden schon
besichtigt?

Der Versuch, nun einen Termin zu ver-
einbaren, scheitert aber oft daran, dal§

ein wichtiger Aspekt noch nicht zwin-

gend vermittelt wurde: Der Nutzen des
Arbeitstermins!

3. Nun setzt die Phase der
"Kreativen Verwirrung" ein.

Durch geschickte Fragetechnik werden
gemeinsam mit dem Anrufer
Mdglichkeiten ausgelotet, wie der

Immobilienwunsch realisiert werden
kann. Ist Innenstadtnéhe entscheidend,
S0 bietet sich die Frage an, welcher Teil
der Innenstadt, oder ob sich dieses Ziel
auch dadurch erreichen l&Rt, wenn eine
kurze Strafenbahnfahrt in Kauf genom-
men wird. Der Immobilien-Profi spielt
mit dem Interessenten eine Reihe von
Mdglichkeiten durch.

Hier ist Kreativitat, Phantasie, Fach-
kenntnis und nicht zuletzt echtes Inte-
resse gefordert!

IMMOBILIEN-PROFI

1IN
medias res

Das erste Telefonat ist die ent-
scheidende Phase im Vertrieb
von Immobilien. Hier wird ein
erster kleiner Abschlul} erzielt,
der personliche Gesprachs-
termin. In diesem "Arbeits-
gesprach” erhalt der Profi die
Informationen, die bendtigt wer-
den, um den Interessenten die
richtige Immobilie zu verschaf-
fen. Ferner entsteht eine person-
liche Beziehung zum Makler
oder Hausverkaufer, in die sich
Wettbewerber nur noch miihsam
dréangen kdénnen (mehr dazu in
Immobilien-PROFI 6).

4. Was ereignet sich in dieser Phase
des Gesprachs?

a) der Anrufer wird von dieser speziel-
len Immobilie aus der Anzeige
geldst. Die Wohnung oder das Haus
in der Anzeige steht zwar weiterhin
zur Verfiigung, aber der Profi priift,
ob auch weitere Objekte einbezogen
werden konnen.

b) der Anrufer erkennt, daR ein mehr
oder minder prézises Ziel unter
Umsté&nden auf verschiedenen
Wegen erreicht werden kann.
Erstmalig wird Klar, daB professio-
nelle Hilfe von Nutzen sein kann.

c) das Angebot des Immobilien-
Maklers an Objekten erscheint plétz-
lich wesentlich groRer und umfang-
reicher, als es in Wirklichkeit ist,
obwohl der Profi nur verschiedene
Maglichkeiten angedeutet hat.

d) der Makler wird als kompetenter
Partner erkannt, der sich interessiert
(Faktor Sympathie), Ideen einbringt
und Lésungen kennt (Kompetenz).

Wird nun der personliche Arbeitstermin
vorgeschlagen, fallt dies auf fruchtbaren
Boden. Einer partnerschaftlichen
Zusammenarbeit, die mindestens bis
zum Notartermin halt, steht nichts
mehr im Wege.

-



VERKAUFSTRAINING

von H.J. Gartner

Handbuch zum Abschluf3-Seminar

\Vom Einwand
zum Abschluf3

Kein Abschluf® ohne Einwénde.

Auch der UmkehrschluB gilt: Kein Einwand - kein Abschluf3!
Profis provozieren und steuern Einwénde, um die Interessenten
geschickt naher an den Abschlul? zu fiihren.

enn Sie die Besichtigung (1P4,
W Seite 4) professionell vorberei-

tet haben, wissen lhre Interes-
senten, daf die Besichtigung nicht nur
dem Zeigen einer Immobilie dient. ES
ist so fiir Sie kein Problem, gegen Ende
Ihrer Prasentation den AbschluB anzu-
testen.

Nach diesem AbschluRversuch folgt
das, was (zu unrecht) vielfach wie die
"heilige Kuh des Verkaufens" behandelt
wird: Die Einwande der Interessenten.
Wenn Sie alle Schritte der professionel-
len Immobilien-Vermarktung unter-
nommen haben, dann kennen Sie
bereits zahlreiche Einwénde, etwa:

o Einwénde dagegen, daR Sie kein
Exposé verschicken

o Einwande gegen den Arbeitstermin

o Einwdnde bei der Frage nach der
Kompromifbereitschaft

0 Einwénde gegen das Zweit-Gesprach

o Einwande gegen bestimmte Details
der Immobilie

o Einwénde gegen den Preis

0 Einwénde gegen den Kauf bzw.
gegen die Entscheidung

Dabei sollten Sie sich stets folgenden
Grundsatz in Erinnerung rufen:

Ein Kunde ohne Einwénde ist nicht
interessiert!

In allen oben genannten Fallen haben
Sie von den Interessenten eine Ent-
scheidung gefordert!

Schwache Makler scheuen dagegen
Einwénde in allen Phasen des Ver-
kaufsgesprachs und zégern Entschei-
dungen der Kéufer bis zum letzten
Moment hinaus. Der Kéufer empfindet
so die Zusammenarbeit mit dem Makler

4

IMMOBILIEN-PROFI

als unverbindliches Beratungsgesprach,
das von ihm nicht viel mehr erfordert
als Exposés zu studieren und einige
Immobilien aufzusuchen.

Warum sollte dieser Kéufer Einwande
vorbringen? Es wird nichts von ihm




verlangt, er mu3 nichts tun und der
Makler steht ihm als “nitzlicher Idiot"
treu zur Seite.

Anders bei den Profi-Maklern: Diese
Verk&ufer verlangen vom Interessenten
immer wieder kleine und groRere
Gegenleistungen und werden deshalb
auch immer wieder Einwéande gegen
bestimmte Entscheidungen héren.
Aber hier arbeitet der Interessent aktiv
mit, tragt selber etwas bei und ist daran
interessiert mitzuhelfen, seine Immo-
bilie zu finden.

Wer Einwande eliminiert, sabotiert
sein Verkaufsgesprach

Jeder Einwand des Kunden liefert Ihnen
neue, wichtige Informationen und zeigt
Ihnen den weiteren Weg zum AbschluR.
Nichts wére also schlimmer, als diese
Einwénde, den wertvollen Rohstoff
Ihres Verkaufsgespréachs, mit Argumen-
ten wegzudiskutieren.

Profis gehen sogar dazu Uber, Einwénde
geschickt zu provozieren, um mehr (iber
die K&ufer zu erfahren. Wenn Sie erst
bei der Besichtigung feststellen miissen,
daR die Interessenten eigentlich eine
passende Immobilie zur Schrankwand
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suchen, ist es zu spat. Hatten Sie recht-
zeitig gefragt, ob die Schrankwand mit
"umzieht", waren zwar Einwéande
gestellt worden, aber diese Einwénde
hétten Sie rechtzeitig klaren konnen.

Merke: Alles, was Sie erst wahrend der
Besichtigung an Kompromissen einfor-
dern, wird Ihnen als Schwéche und der
Immobilie als Mangel angehéngt!

Deshalb suchen Profis zuerst den per-
sénlichen Kontakt mit den Interes-
senten, bevor sie eine Besichtigung
vorbereiten. Nur so laBt sich zuverléssig
ausschlieRen, da Immobilien présen-
tiert werden, die den tatséchlichen
Zielen der Kéufer nicht entsprechen.

Wenn Sie Ihr Analysegesprach (Ar-
beitstermin) mittels professioneller
Fragetechnik griindlich durchgefiihrt
haben, kdnnen Sie sicher sein, dal}
die meisten Einwénde nicht mehr
gestellt werden.

Wie Einwande verkaufsaktiv
geklart werden

Rest-Einwande diirfen nie niederdisku-
tiert, sondern mussen geklart werden.

\ersetzen Sie sich in die Situation des
Kéufers vor einer Entscheidung Gber
mehrere Hunderttausend Mark.

Hatten Sie keine Bedenken? Hatten Sie
keine Fragen?

Die Entscheidung, die nun bevorsteht,
mufB der Kaufer spéter vor sich, seinem
Partner, gegenlber den Bekannten,
Verwandten und Freunden immer
wieder verteidigen!

Diese Abschluangst der Interessenten
nennt man "vorgezogene Kaufreue".
Der Kéufer will auf seine Einwénde

in der AbschluBphase noch einmal
"Argumente” vom Makler héren,
warum dieses Haus/diese Wohnung

zu diesem Preis das richtige ist.

Das ist eine einfache, aber umfassende
Begrindung flr Einwéande der Kunden.
Fatalerweise wird aber vielfach die
"Bedrohung" des Abschlusses durch
Einwdnde in den Vordergrund gestellt.

Hat der Makler aber im Abschluf diese
Rechtfertigungsgriinde vermittelt, so ist
es relativ leicht, den "Besserwissereien™
Dritter selbstbewuft zu begegnen.

Auch hier hilft professionelle Frage-
technik. Der Kunde will Giberzeugt und
nicht tiberredet werden — die beste Art
der Argumentation ist aber, Fragen zu
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stellen, um so die Kaufer Schritt fur
Schritt zu einer richtigen Entscheidung
zu fuhren.

Auch hier zahlt sich perfekte Vorbe-
reitung aus:

o Sie kennen die kaufentscheidenden
Motive der Interessenten.

o Sie haben die Kompromifbereitschaft
der K&ufer aufgebaut.

0 Sie haben nicht zum ersten Mal
Entscheidungen gefordert.

o In allen Phasen des Verkaufsge-
spréchs haben Sie schon kleinere
Abschliisse erzielt.

Wenn Sie nun zu der Uberzeugung
gekommen sind, daB die Einwande
verkaufsaktiv ausgeraumt wurden,
versaumen Sie es auf keinen Fall,

den Abschluf} wieder zu probieren!

Der Abschlufd

Den ersten oder zweiten AbschlulRver-
such unternehmen Sie bereits wahrend
der Besichtigung. Dies ermdglicht
Ihnen, wichtige Detailfragen noch

in der Immobilie demonstrieren oder
kldren zu konnen.

Den endgultigen Abschlul werden Sie
aber in Threm Biiro ansteuern.

Verlassen Sie deshalb nach der erfolg-
reichen Besichtigung mit dem Interes-
sentenpaar sofort die Immobilie und
fahren Sie (mdglichst gemeinsam)
zurlick in Ihr Blro, um dort in Ruhe
verhandeln zu kénnen.

Je langer Sie in der Immobilie bleiben,
um so gréBer wird die Gefahr, daf die
Interessenten, die sich ja nun tatsachlich
vor die Entscheidung gestellt sehen,
doch noch irgendeine Kleinigkeit
finden, die dem AbschluR angeblich

im Wege steht.

Um die Riickreise ins Biiro zu recht-
fertigen, haben Sie die wichtigen
Unterlagen zum Objekt grundsatzlich
im Biiro und nie in der Aktentasche.

Flhren Sie auf der Fahrt zum Biro
keine Verkaufsgesprache, sondern
versuchen Sie sich in der Verstarkung
der fiir den Kunden subjektiv
positiven Punkte.

Fragen Sie nach den mdglichen Ande-
rungen in der Ausstattung oder der
Einrichtung.

Ihr Ziel ist, daB die Kaufer sich
im Kopf bereits einrichten. |



Vor der Besichtigung treffen
sich die Profis zuerst mit den
Interessenten im Maklerbro.
Dort findet nochmals ein kurzes
Vorgesprach statt, um die
designierten Kaufer auf die
Besichtigung einzustimmen.
Alternativ. kénnen Sie die
Eigenheimaspiranten auch Zu-
hause abholen. Wichtig ist, dal
Sie gemeinsam in lhrem Wagen
den Weg zur Immobilie zuriick-
legen. So wird es notwendig,
dall man auch wieder gemein-
sam zuruckfahrt. In lhrem Buro
haben Sie dann Gelegenheit,
den endgiltigen Abschluf? ein-
zuleiten.

Der endgultige Abschluf3!

Nach erfolgreicher Besichtigung strebt
der Profi-Makler jetzt die heille Phase
des Verkaufs an: Den AbschluR!

Die Kéufer stehen nun vor der
Situation, die sie sich zwar ertrdumt
haben — man hat "das Haus" oder "die
Wohnung" gefunden — gleichzeitig
furchtet man aber diese Entscheidung.

"Ist es wirklich eine gute Entschei-
dung? Haben wir alles bedacht?",
werden sich die Interessenten fragen.
Zwangsldufig werden Ihnen in dieser
Situation wieder neue Einwénde
begegnen.

AbschluRangst

Wer nicht danach fragt, darf auch nicht
hoffen, dal er den Auftrag bekommt.

Viele Interessenten wollen (oder miis-
sen) nach dem Auftrag gefragt werden.
Wenn der Makler nicht den Mut hat,
danach zu fragen, wird es diesen nicht
nur viel Geld kosten, sondern den Kun-
den vielleicht um das ideale Eigenheim
bringen.

Wias ist dagegen zu tun? Eine Veran-
derung der Perspektive ist notwendig!

In dieser Situation ist es hilfreich, die
richtigen Fragen zu stellen. Statt

o Verliere ich den Auftrag, wenn ich
jetzt nach dem Abschluf frage?
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waére es richtiger dartiber nachzu-
denken:

o Was kann ich gewinnen, wenn ich
jetzt nach dem Auftrag frage?

Profis sind davon (iberzeugt, daf Sie
dann am besten sind, wenn es lhnen
eigentlich (fast) egal ist.

Sie konnen nichts verlieren — Sie sehen
deshalb den AbschluBversuch nicht als
Risiko, sondern als Chance. Verkaufen
ist ein Sport — kein Kampf!

Denn der erfolgreiche Makler weif3, wie
es nach dem NEIN weitergeht:

"Warum nicht? (1)"

Der letzte Schritt

Der AbschluB wird im Buro oder not-
falls beim Kunden zu Hause getatigt.
Folgende Unterlagen stehen dem
Makler dabei zur Verfligung:

o die fur den Kunden wichtigsten
Kriterien zur Entscheidung,

o Arbeitsplatz und Einkiinfte der
Interessenten,

o die Ergebnisse des "Vorfinanzie-
rungsgesprachs”,

o Einzugstermin bzw. bei Kapital-
anlegern friihester Termin der
Nutzung fiir den Eintrag auf die
Steuerkarte oder

0 bei Selbstandigen der Zeitpunkt
zur Herabsetzung der Einkommen-
steuervorauszahlungen.

o alle Daten zur Immobilie, etwa
Reparaturnachweise oder Angebote
flir Renovierungsarbeiten.

Alle Entscheider (auch die Schwieger-
mutter, wenn diese das Eigenkapital
vorschief3t und mitentscheiden will)
miissen anwesend sein.

In diesem Gesprach nimmt der Profi-
Makler nun Kugelschreiber und Papier
zu Hilfe und schreibt alle Punkte, die
fir den Kauf sprechen, noch einmal
ausfihrlich und gut sichtbar nieder.

So koénnen die Interessenten nicht nur
leicht nachvollziehen, was der Makler
sagt, auch dem Verkéufer dient dies zur
Orientierung.

Bewahrte Abschlumethoden

Niemand entscheidet sich gerne, wenn
es um hohe Geldbetrége und langfristi-
ge Verbindlichkeiten geht. Einwénde
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der Kaufer gegen den Abschluf sind nur
ein Indiz daftir, daR diese sich gegen die
Endglltigkeit des Abschlusses strauben
und noch weitere Rechtfertigungs-
grinde fir diese Entscheidung brauchen.

In dieser Phase brauchen die Kaufer
professionelle Hilfe in Form von Fiih-
rung durch den Verkéufer. Allerdings
kdnnen Sie lhren Kunden nicht die
Hand bei der Unterschrift fiihren.

Sie kénnen die Kaufer auch nicht unter
Druck setzen oder nun bei der Entschei-
dung alleine lassen. Fiihrung heif3t, dal
Sie jetzt erkennen miissen, was die
Kaufer brauchen, und daR Sie in der
Lage sind, dies mittels professioneller
Fragetechnik zu verkaufen. -

N
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Im Verkauf entscheidet Ziel-
Préasenz. Zu jedem Zeitpunkt sind
sich Kaufer und Verkaufer Uber
den Zweck und das Ziel des
Gesprachs im klaren.

Schwache Verkaufer trauen sich
haufig nicht, das Thema
Abschlu’ anzusprechen, und ver-
suchen dem Kaufer eine unver-
bindliche Beratung vorzuspielen.
Diese Verkaufer warten auf eine
gunstige Gelegenheit, um dann
vorsichtig "die Abschlufrage™ zu
stellen.

Profis dagegen stellen Ziel und
Zweck der Gesprache deutlich
heraus. Zwangslaufig ernten
diese Profis dadurch mehr
Einwande in allen Phasen des
Verkaufs. Doch sind diese
Einwande keine Stolpersteine, die
die weitere Zusammenarbeit
gefédhrden, sondern wichtige
Schritte im Verkauf.

Vielfach wissen die Interessenten
nicht genau, was sie suchen,
daftir aber sehr genau, was sie
nicht kaufen werden. Allein des-
halb Uberwiegt vielfach die
Ablehnung. Das professionelle
Hinterfragen dieser Einwande
scharft den Blick fur Kaufer und
Verkaufer.



NETWORKING

,,Huckepack-Marketing*
Mit fremder Hilfe ans Ziel

In den USA ist es schon langst Gblich, dal8 Firmen kooperieren,
um die Kontakte zu ihren jeweiligen Zielgruppen gemeinsam zu nutzen.
Alexander Christiani weif3, wie es bei uns funktioniert.

etworking, der Verkauf vor dem
N Verkauf, war das Thema eines

Vortrags von Alexander
Christiani anl&Rlich des SALES-
PROFI-Meetings in Dusseldorf. Wir
mdchten in dieser und den kommenden
Ausgaben einige Thesen aufgreifen und
naher beschreiben.

"Wer kennt die, die ich kennenlernen
mdchte?" ist die Frage, die zum Thema
Huckepack-Marketing fiihrt. Kaum
jemand, der nicht bereit wére, Bezie-
hungen und Kontakte im privaten

wie im geschéftlichen Bereich zu
nutzen und auszubauen. Das Prinzip
"Huckepack-Marketing" sollte der
nach Erfolg strebende Immobilien-
Profi systematisch nutzen. Christiani
beschreibt, wie weit der Netzwerk-
Gedanke in den USA schon fortge-
schritten ist, und verweist auf Koope-
rationen zwischen Anwalten und
Kfz-Reparaturwerkstétten, zwischen
Banken und Anbietern von Luxusreisen
oder zwischen Autofirmen und Ver-
sicherungen.

Betrachtet man die Kosten, die jede
erfolgreiche Vermittlung verursacht,
oder die Miihen, neue Vermittlungs-
auftrage zu akquirieren, wird klar,
welche zentrale Bedeutung Kontakt-
und Beziehungsmanagement gewinnt.

Christiani benennt die Rahmenbedin-
gungen fiir erfolgreiches Networking
wie folgt:

Spezialistenstatus: Alle Netzwerker
miissen echte Spezialisten sein. Nur so
wird die Gefahr des Wilderns in frem-
den Jagdgrinden ausgeschlossen.

Expertenstatus: Zwar sind Spezialisten
meist Experten in ihrem Metier, doch
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dies muR auch der Zielgruppe bekannt
sein. Expertenstatus und Bekanntheits-
grad gehen dabei Hand in Hand.
Deshalb erhalten die Experten weit
h&ufiger Empfehlungen.

Welche Kooperationen sich anbieten,
héngt auch davon ab, welches Ziel der
jeweilige Immobilien-Profi verfolgt.
Wer kennt die, die man kennenlernen
will?

Sind die Immobilienkéufer Personen,
die in eine neue Stadt ziehen, so bietet
sich die Zusammenarbeit mit Hand-
werkern an, die im Gegenzug wiederum
Tips geben kénnen, welche Immobilie
zum Verkauf steht.

Wer junge Familien zu seiner Ziel-
gruppe zéhlt, sollte Uberlegen, wie
Kooperation mit einem Baufinanzierer
funktioniert, der hilft, diese Kaufer-
gruppe (ber die Hiirde Finanzierung
zu hieven.

Generell bietet sich die Zusammen-
arbeit mit Finanzdienstleistern an, da
diese eine Zielgruppe uber einen lange-

IMMOBILIEN-PROFI

ren Zeitraum Weit intensiver betreuen,
als dies ein Immobilienprofi kann.
Doch wird es notwendig, das personli-
che Umsatzinteresse gegenseitig abzu-
grenzen. Wenn der Versicherungsprofi
unmittelbar nach der Kapitallebensver-
sicherung zu einer steuersparenden
Immobilie aus dem Katalog rét, bleibt
wenig Spielraum.

Hier sollte man sich einmal verdeutli-
chen, wieviel Umsatz an Sach- und
Lebensversicherungen in einer Immo-
bilie schlummert. Die Kartei eines
Versicherungsprofis erscheint so im
neuen Glanz. -

N
medias res

Christiani zieht gleich zu Anfang
einen klaren Trennungsstrich
zwischen "Staumarketing” und
"Uberholspur-Marketing”, die
Strategie, die dazu filhren wird,
dal Kunden aus eigenem An-
trieb kommen. Empfehlungsge-
schaft und Kooperation ist nur
ein Aspekt des Networking. Die
Besten der Besten haben es
immer schon verstanden, ein
System aufzubauen, welches sie
auf lange Sicht wirtschaftlich
unabhéngig macht. So gesehen
ist personliches Marketing nicht
neu, wie Christiani erlautert. Es
ist nur Zeit, die Regeln zu benen-
nen, nach denen die Profis arbei-
ten.



MARKETING

Die beste
Suchanzeige

Die professionelle Verkaufsanzeige

schalten, verbinden damit ein klares

Ziel: Interessenten, die ihr Haus ver-
kaufen mochten, sollen auf die Dienste
des Maklers aufmerksam werden.

Insbesondere soll vermittelt werden,
daR dieses Unternehmen so rasant
Immobilien verkauft, daR stets Bedarf
an Objekten herrscht. Oftmals werden
schon konkrete Kéuferzielgruppen wie
Flugkapiténe, Professoren oder Fernseh-
Mitarbeiter benannt, also solvente
Kdufer, wie sie sich jeder Verduferer
wiinscht.

Alles getreu der Devise: Ein Verauferer
sucht keinen Makler, sondern einen
Kéufer!

Hintergrund dessen ist die Uberlegung,
daR die Verkaufer einer Immobilie ver-
suchen, zunéchst selber zu verkaufen,
und deshalb zuerst in den Annoncen
nach potentiellen Interessenten fahn-
den. Bringen dann die Bemihungen der
Laien nicht den erhofften Erfolg, soll
der Makler angerufen werden, der seit
Wochen mit einer Suchanzeige auf sich
aufmerksam macht.

Es hilft, sich einmal in die Lage des
potentiellen VerauRerers zu versetzen.
Wie geht jemand vor, der zum ersten
Mal im Leben ein Haus verkauft?

Bevor man sich auf die Suche nach
einem Kdufer macht, wird ausgiebig
recherchiert. Die VerauBerer sammeln
Informationen, wie und zu welchen
Preisen Immobilien angeboten werden.

| mmobilien-Makler, die Suchanzeigen

Die designierten Verkaufer werden also
zuerst ausgiebig die Verkaufsanzeigen
studieren und erfahren, daB sich die
Anzeigen meist kaum voneinander
unterscheiden. Ob Privatverkéufer oder
Immobilienmakler, die Annoncen stel-
len anhand simpler Fakten eine Immo-
bilie dar und hoffen darauf, daf sich ein
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Interessent zufallig angesprochen
fihlt.

Hier schlagt die Stunde des Immaobilien-
Profis!

Professionelle Anzeigen (siehe Immo-
bilien-PROFI 4, Seite 8), die gezielt
bestimmte Zielgruppen ansprechen,
filtern nicht nur erfolgreich Interes-
senten aus, sondern heben sich gezielt
von konventionellen Anzeigen ab.

Dies wird auch dem privaten Verdu-
Rerer auffallen und ihm vermitteln, daR
das Unternehmen Jéger & Partner sehr
engagiert Immobilien verkauft, sich
vom allgemeinen Durchschnitt abhebt
und in der Lage ist, interessante
Anzeigen zu schalten. Das Image die-
ses Immobilienbiiros kann noch mehr
aufgewertet werden, wenn es in den
Anzeigen regelmaBig die Angebote und
die Art und Weise der Présentation
wechselt. Dem potentiellen VerduRerer
erwachst der Eindruck, dal das Unter-
nehmen Jager & Partner standig neue
Objekte anzubieten hat und sehr zligig
und erfolgreich Immobilien verkauft.

FREI

LEBEN UND
ARBEITEN IN
EICHENTHAL

GroRziigiges Einfamilienhaus bietet
reprasentative Blrordume und Luxus-
wohnung unter einem Dach. Auf einem
riesigen Grundstlick koénnen sich lhre
Kinder austoben, ohne Sie oder lhre
Nachbarn zu stéren. Ein Paradies fir
650.000 DM. Rufen Sie heute noch an.

\] A JER IMMOBILIEN
PARTNER

BERUFLER

IMMOBILIEN-PROFI

Auffallender sind rubrizierte Verkaufs-

anzeigen. Die Investition in eine solche
Millimeter-Anzeige lohnt sich, denn sie
hebt sich deutlich im (FlieR-)anzeigen-

Friedhof ab.

In der gestalteten Anzeige kann ein
Unternehmen ganz gezielt auf sich

und ein bestimmtes Image aufmerksam
machen. Ein geféllig aufbereiteter
Inhalt und ein klar und einpragsam
gestaltetes Firmenlogo wirkt immer
aullergewohnlich.

Familien aufgepal3t!

Ihr neues Zuhause bietet auf drei Etagen
Platz fur Eltern, Kinder und GroReltern.
Im Garten konnen die Kinder spielen,
wéhrend Sie sich auf dem Balkon oder
der groRziigigen Terrasse entspannen.
Rufen Sie an, wenn Sie sich das

nicht entgehen lassen
wollen. Ein Traum fiir
nur 650.000 DM

JERIMMOBILIEN

PARTNER

Doch Vorsicht! Vor allzu intensiver
Selbstdarstellung wird abgeraten. Die
Leser, gleichgultig ob Kaufer oder
Verkdufer, suchen keinen Makler, son-
dern eine Immobilie. Eine Anzeige ist
nur die Darstellung des zukinftigen
Wohnens in dieser Immobilie. Dies
muf auch in der Anzeige visualisiert
werden. (siehe Beispiele)

Wenn nun die VerduRerer regelméRig
auf besonders gelungene Anzeigen
eines Unternehmens aufmerksam wer-
den, so heift dies nicht, daf diese nun
beim Makler anrufen und ihr Haus
anbieten. Dafur wurde diese Anzeige
schlieBlich nicht konzipiert, denn es
handelt sich immer noch um eine
Verkaufsanzeige.

Doch gleichgiiltig, ob Sie gelegentlich
Suchanzeigen schalten, personlich
akquirieren oder schriftlich auf Chiffre-
Anzeigen antworten, durch lhre \Ver-
kaufsanzeigen sind Sie den Veraulerern
bereits bekannt. Bekanntheit aber wird,
ob berechtigt oder nicht, immer noch
mit Kompetenz gleichgesetzt. -



PERSONLICHKEITSMANAGEMENT

Die Verkaufer-
personlichkeit

Was bildet und beeinflul3t die menschliche Personlichkeit?
Seit Beginn des Jahrhunderts existieren dazu unterschiedliche Vorstellungen.
Die Entwicklung der letzten Jahrzehnte ist auch eine Geschichte
des Verkaufs- und Verhaltenstrainings.
Paradigmenwechsel ist der Kénigsweg zu Verbesserungen.

versuchen eine Antwort zu geben

auf die Frage, aus welchen
Bausteinen sich unsere Personlichkeit
zusammensetzt. Die Freud'sche Drei-
teilung in Ich, Uber-Ich und Es ist
sicher die bekannteste.

D ie unterschiedlichsten Theorien

Alexander Christiani legt in seinem
aktuellen Buch "Weck den Sieger in
Dir!" das von Robert Dilts entwickelte
funfstufige Schichtenmodell zugrunde,
um den Aufbau einer Personlichkeit zu
beschreiben. Dilts' Modell geht von fiinf
eigenstandigen Personlichkeitsebenen
aus, die von innen nach auRen aufeinan-
der EinfluR haben. Jede Verdnderung
der inneren Personlichkeitsebenen fihrt
also unweigerlich zu einer Verénderung
der nachgelagerten Schichten, wie die
Grafik auf der gegentiberliegenden Seite
deutlich macht.

In der Geschichte des Verkaufstrainings
wurden ganz unterschiedliche Ebenen
des Diltsschen Modells angesprochen,
um eine Veranderung der Verk&uferper-
sonlichkeit zu bewirken.

Bis in die 70er Jahre hinein wurde von
Trainern und Trainingsmedien stets ver-
sucht, an der 5. Ebene (Aktionen/
Reaktionen) mit den Verdnderungen
anzusetzen. Die 5. Ebene ist die
Schnittstelle des Systems Persénlichkeit
zur Umwelt. Um als Verkdufer mit die-
ser Umwelt (Kunden) in unterschiedli-
chen Situationen umgehen zu kénnen,
erlernen wir Rezepte, also konkrete
Anleitungen, wie wir uns verhalten
sollten. Diese Rezepte sind zunéchst
recht wirkungsvoll, denn der Verkdufer

hat nicht mehr zu tun, als diverse
Einwénde der Interessenten mit zuvor
auswendig gelernten Mustersatzen zu
kontern. Doch kommt diese Technik
schnell an ihre Grenzen, wenn die
"Anforderungen an die soziale Flexi-
bilitat beim Eingehen auf den Partner
steigen" (Christiani), etwa beim Ver-
trieb von beratungsintensiven, langlebi-
gen Wirtschaftsgtitern.

Soziale Flexibilitat

Rezept-Training hilft also nur in
Situationen, in denen sich bestimmte
Interaktionen regelmaRig wiederholen,
z2.B. bei der Ausbildung von Mitarbei-
tern in Telefonzentralen, beim Service-
Personal oder der Bahnauskunft.

Bereits in den 80er Jahren gingen viele
Trainer dazu Uber, die néchsthohere

4. Ebene (Verhalten/Gewohnheiten) an-
zusprechen. Verkaufer, die die Technik
des aktiven Zuhorens oder der Uberzeu-
genden Argumentation auf dem 4. Level
erlernen, werden in der taglichen Praxis
die richtigen Aktionen und Reaktionen
auf der flinften Systemebene ganz auto-
matisch selber entwickeln. Die Grenzen
dieser Technik lagen darin, daB viele
Verkaufer sie einfach nur zur Kenntnis
nahmen, aber nicht die Fahigkeit
hatten, sie umzusetzen.

Die auf der 3. Ebene angesiedelten
Fahigkeiten und Potentiale miissen erst
in einem jahrelangen Prozel entwickelt
werden. Schliisselqualifikationen wie
Kontaktbereitschaft, Einfiihlungsver-
mogen oder Versténdnis fiir andere sind
nicht in einem Tagesseminar erlernbar.
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Ab Mitte der 80er Jahre untersuchten
Verhaltenstrainer die Frage, was in
unserer Personlichkeit dariiber entschei-
det, welche Teile unseres Potentials

wir entwickeln. Die 2. Ebene (Werte,
Glaubenstiberzeugungen oder Firmen-
philosophie) riickte in den Mittelpunkt
des Interesses. Diese 2. Ebene ist wie
eine Landkarte zu sehen, mit der wir
"uns im Gelénde des Lebens" oder der
taglichen Verkaufspraxis zurechtfinden.
Sie hat Filterwirkung, denn alle Ein-
drucke, alle Erfahrungen werden durch
"projektive oder selektive Wahrneh-
mung solange uminterpretiert, bis diese
wieder zu unserer Weltsicht passen”
(Christiani). Drastisch formuliert: Sie
konnen viele Biicher lesen, Videos
anschauen oder regelmaRig Seminare
besuchen, es wird sich nichts &ndern,
solange diese zweite Ebene der Glau-
benssétze nicht beeinfluft werden kann.
Dieses 2. Level wirkt im Gegensatz zu
den anderen Ebenen nicht nur nach
aufen, sondern auch nach innen auf
den Systemkern, die Identitat des Men-
schen (= 1. Ebene). Fir die Weiterent-
wicklung der "Verk&ufer-Persénlich-
keit" hat diese zweite Ebene zentrale
Bedeutung.

Die Etablierung einer neuen
Firmenphilosophie

Nach unserer Kenntnis gibt es kein
Verkaufstraining oder Lernmedium,
welches in einem vergleichbaren Male
diese zweite Ebene anspricht wie der
Film "Das Erbe der Meister". Wahrend
nahezu alle Verkaufstrainingsmedien



nur die flinfte, &uRere Schale anspre-
chen (z.B. Einwandbehandlung oder
AbschluBgesprache), spricht dieser
Film gleichermalen die flinfte Ebene
(Rezepte, Mustersatze, Aussagen), die
vierte Ebene (Techniken, Strategien),
die dritte Ebene (F&higkeiten, z.B.
Fragetechnik und partnerbezogene
Argumentation) und die so wichtige
zweite Ebene (Firmenphilosophie,
Ethik des Maklerberufs) an.

Im Mittelpunkt des Films steht die
Maklerin Katja Meister. lhre Firmen-
philosophie ist, den Maklerberuf in
erster Linie als Dienstleistung zu

Der Aufbau der Personlichkeit nach Robert Dilts

PERSONLICHKEITSMANAGEMENT

Fall 1;

"Der Film ist gut gemacht, aber praxis-
fremd und unrealistisch."

Dieser Zuschauer hat zunachst erkannt,
daR die Protagonistin Katja Meister eine
unterschiedliche Arbeitsweise favorisiert.
Der Vergleich mit der eigenen Praxis hat
ergeben, dal dies "praxisfern” sei. Hier
hat die zweite Ebene sofort jede Bereit-
schaft ausgefiltert, sich intensiver mit

den Inhalten des Films zu beschéaftigen.
Dadurch wurden auch die vermittelten

Inhalte, die nur die fiinfte Ebene (Re-

zepte) ansprechen, z.B. Reaktionen auf
Immobilieneinwénde, nicht mehr ange-

Systemebenen

Systemkern

Beeinflussungs- und
Gestaltungsinstrumente

Inhalte des Films angenommen wurden.
Rezepte werden aber genutzt, etwa der
Aufbau einer Besichtigung, die
Gestaltung von Anzeigen und Exposés
sowie AbschluR3fragen.

Fall 3:

"Wir haben uns gemeinsam staunend
den Film angeschaut und uns uberlegt,
wie wir es schaffen, auch so zu arbei-
ten."

In diesem Beispiel hat der Film die

vierte Ebene (Strategien und

Techniken) angesprochen. Die Zu-
schauer haben die "Meister-
Strategie" erkannt und
machen sich Gedanken, mit
welchen Fahigkeiten (3. Ebe-
ne) sie umzusetzen ist. Wie
dies gelingt, hédngt nun ent-

1. Ebene:

PN

scheidend davon ab, wie
erfolgreich diese Potentiale
der dritten Ebene entwickelt

Selbstbild /\Qesign

sind.

wird definiert durch

bestimmt
\ 4

Fall 4:

Paradigmenwechsel

Eine Maklerin aus Siid-

3. Ebene:
Fahigkeiten/Potential

deutschland hat den Film
gesehen und anschlieRend
ihre Vorgehensweise dra-

Erziehung/Therapie\

stisch verandert. Schon

\ bestimmt
v

B

4. Ebene:

Verhalten/Gewohnheiten

nach wenigen Tagen stellten
sich erste Erfolge ein, die
sich im weiteren noch stei-

Verhaltens- und ( Techniktraining

gern. Diese Maklerin war
S0 begeistert, daR sie anrief

AVA

beeinflul’t
v

5. Ebene:

Aktionen <

und von ihren Erfahrungen
berichtete. Was ist passiert?
Tats&chlich war diese
Maklerin in ihren Grund-

Rezepte/

Uberzeugungen langst
bereit, ihren Beruf als

L\

/[

Widerstande

Kontakt mit der Umwelt

Unterstiitzung

Dienstleistung statt als
"Verkaufen von Héausern"
zu begreifen. Die erlernte
Praxis dieser Kollegin stand

begreifen und den Interessen des
Kunden Prioritét einzurdumen.

Die Reaktionen der Immobilienmakler
auf diesen Film sind durchweg positiv,
aber vollig unterschiedlich. Die nun fol-
genden Beispiele zeigen sehr anschau-
lich die starke Filterwirkung der ver-
schiedenen Personlichkeitsebenen, die
nur bestimmte Perspektiven zulassen:

nommen. Diese Reaktion blieb aber in
den sechs Jahren, in denen der Film
vorliegt, eindeutig die Ausnahme.

Fall 2:

"Tolle Ideen, aber nicht alles fiir uns
umsetzbar."

Auch hier hat die flinfte Ebene als
Filter dafirr gesorgt, daf nicht alle

IMMOBILIEN-PROFI

mit ihren Werten aber im
Widerspruch. Durch den
Film und das Vorbild von
Katja Meister inspiriert, hat
sie ihre gesamte Unternehmensstrategie
geandert. PIGtzlich organisieren sich
alle Fahigkeiten, soziale Fertigkeiten
und nicht zuletzt auch die Schnittstelle
zur Umwelt (Aktionen) zu einem har-
monischen System, da der innere
Widerspruch aufgelost worden ist.
Der Schliissel zu ihren Erfolgen im
Verkauf von Immaobilien lag

>



eindeutig in einer Verdnderung auf der
zweiten Ebene

der Verkauferpersénlichkeit, in der
Veranderung der Firmenphilosophie.

Selbstbeschrankung

Die Mehrzahl der Immobilien-Profis
stellen aber noch immer ihr eigenes
Verkaufsinteresse vor die Interessen des
Kunden und schranken sich in ihren

PERSONLICHKEITSMANAGEMENT

Mdglichkeiten ein. Den Verkaufs-
grundsatz "Verkaufen von Immobilien
heift helfen, die richtige Entscheidung
zu treffen!" nageln sie vielleicht Gber
den Schreibtisch, verschicken dann
Exposés, filhren Besichtigungen durch
und glénzen sogar durch schlagfertige
Argumentation gegentiber Immobilien-
einwanden. Subjektiv sind sie der Uber-
zeugung, dem Kunden bei seiner
Entscheidung geholfen zu haben. Und

Zertifiziert nach DIN EN ISO 9001

MAK

WIRTSCHAFTSAKADEMIE SCHLESWIG-HOLSTEIN
1H<| ZENTRUM FUR WEITERBILDUNG

Bewahrte Fachseminare

Auf eine spéatere erfolgreiche Sachverstandigentéatigkeit kénnen Sie sich in einer
dreiteiligen Seminarreihe vorbereiten und qualifizieren zum:

Grundstucksgutachter

Teil 1: 19.10. 1998 - 24.10. 1998 in Miinchen
Teil 2: 25.01. 1999 - 30.01. 1999 in Potsdam
Teil 3: 19.04. 1999 - 24.04. 1999 in Westerland/Sylt

Ausfihrliche Informationen:

Marlies Riemer-Lange - Telefon: 0431/ 3016-111 - Fax: 0431/ 3016-384
e-mail: info@wak-inst.comcity.de

In Zusammenarbeit mit dem Ring Deutscher Makler und
dem Verband norddeutscher Wohnungsunternehmen
bieten wir Qualifizierung in bewéhrten Fachseminaren an:

Fachwirt der Grundstucks- und
Wohnungswirtschaft mit IHK-Prifung
in Norderstedt/Hamburg (10 x 1 Woche) 04.05. 1998 - 15.10. 1999
in Kiel (10 x 1 Woche) 07. 09. 1998 - 19.11. 1999

Grundlagen des Immobiliengeschafts

(IHK-Zertifikatskurs)
29.06. 1998 - 03.07. 1998 und
17.08. 1998 - 26.08. 1998 (Kompaktseminar in Kiel)
Praktische Grundlagen der Wohnungseigentumsverwaltung

(IHK-Zertifikatskurs)

04.05. 1998 - 15.05. 1998 (Kompaktkurs in Boltenhagen)
14.09. 1998 - 25.09. 1998 (Kompaktseminar in Kiel)
Ausfihrliche Informationen:

Karin Schroder-Kories - Telefon: 0431/ 30 16-110 - Fax: 0431 / 3016-381

Wirtschaftsakademie Schleswig-Holstein
24106 Kiel - Hans-Detlef-Prien-Stralle 10

wenn diese Vorgehensweise, wie so oft,
erfolglos ist, dann werden vielleicht
sogar die Interessenten daftir verant-
wortlich gemacht, denn diese Makler
sind sich sicher, im wahrsten Sinne des
Wortes alles getan zu haben, was sie
konnen. Sie werden weiter versuchen,
an Rezepten zu arbeiten und neue, bes-
sere Mustersatze lernen. Die Praxis
jedoch lehrt, dal3 gerade MiRerfolge in
AbschluBsituationen erfolgreiche
Verkaufsabschliisse verhindern und der
Makler leer ausgeht.

Profis, die Besten der Besten, interpre-
tieren "Helfen bei der Entscheidung"
vollig anders und stellen provokante
Fragen:

Paradigmenwechsel

Wie kann man Interessenten bei der
Entscheidung helfen, deren Ziel und
Mdglichkeiten man nicht kennt?

Wie kann man wildfremden Menschen
Exposés zuschicken, nur weil diese auf
eine 08/15-Anzeige angerufen haben?

Wie soll es angehen, mit diesen Interes-
senten, die man immer noch nicht per-
sonlich kennt, einen Besichtigungs-
termin zu vereinbaren? Und wahrend
der Besichtigung soll dann noch ver-
sucht werden, den Fremden das Haus
zu verkaufen?

Profis wissen, dal es so nicht geht.

Ihr Grundsatz ist: "Wenn Sie ihre eige-
nen Ziele den Zielen des Kunden an-
gleichen und sich ausschlieRlich darum
kimmern, wie Sie den Interessenten
die richtige Immobilie verschaffen
konnen, werden Sie mehr und besser
verkaufen!"

Okologie-Check

Mit den neuen Verkaufstechniken
werden Sie in der Lage sein, bereitwil-
liger, natirlicher und ungezwungener
eine Immobilie zu verkaufen, weil Sie
nicht nur den Interessen Ihrer Kunden
entsprechen, sondern auch darauf ver-
trauen konnen, gleichzeitig fir Ihren
personlichen Erfolg zu arbeiten.

Dieser Paradigmenwechsel durch die
Verénderung in der zweiten Ebene der
Verkauferpersonlichkeit hat weitrei-
chende Konsequenzen, auf die wir in
den weiteren Ausgaben des Immo-
bilien-PROFI noch mehrfach ein-
gehen werden. -



EINKAUF

Der Alleinauftrag

Ein Akquisitionsgespréch, wie es sich jederzeit ereignen kann.
Gerade hat der Immobilienmakler die Katze aus dem Sack gelassen —

ieso einen Alleinauftrag? Dann
W sind wir ja von Ihnen abhén-

gig!", erschreckt sich die Gattin
des VerduRerers.

Auf solche Einwénde ist der Makler
prépariert: "Nur bei einem Alleinauftrag
148t sich der bestmdgliche Marktpreis
erzielen, weil Ihre Immobilie nicht
durch unterschiedliche Angebote abge-
wertet wird", belehrt er die Hauseigen-
tlmer.

Aber diese hatten schon Gelegenheit,
solche Spriiche von anderen Immo-
bilienmaklern zu horen.

"Aha - gut, das wir schon einen
Alleinauftrag haben...", bemerkt der
VerauRerer siffisant, und der Makler
schaut verdutzt. "Ja, weil wir unser
Haus allein verkaufen!"

So endet die Szene aus dem Video
"Einkauf JETZT — Die Gértner-
Strategie".

War dies nun boser Wille auf der
VeréuRererseite oder die Konsequenz
eines falsch angelegten Einkaufsge-
sprachs?

Wer ohne eine prézise Strategie in Ein-
kaufsverhandlungen geht, wird immer
wieder erleben, daf man durch die Ver-
auBerer zur Unzeit in Themen gedrangt
wird, die das eigentliche Gesprachsziel
torpedieren:

o Makler werden zu "kostenlosen
Gutachtern", die Phantasiepreise
ausloben, nur um den Auftrag zu
erhalten,

er mochte einen Alleinauftrag.
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0 mangels Auftrdge werden so
schlechte Konditionen akzeptiert,
dal der erfolgreiche Verkauf nahezu
unmoglich wird,

o oder der Einkdufer zeigt deutlich,
daB er die Immobilie dringend haben
muf, und erfahrt, daf er seitens der
VerduBerer unter Druck gesetzt wird.

Doch zeigt die Praxis, dafB diese Fehler
vermeidbar sind, wenn die VerduRerer
Vertrauen zu einem Makler gefafit
haben.

Dieses Vertrauen setzt aber eine Tat-
sache zwingend voraus: Die VerduRerer

1IN
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Erst wenn die VerauRerer Uber-
zeugt sind, dal? sie einen profes-
sionell arbeitenden Makler brau-
chen, erhalt der Immobilien-Profi
den Stellenwert, den Kammer-
berufe schon haben.

Spriiche und Argumente, die die
VerauRerer belehren, sind, fir
sich genommen, zwar korrekt
und entsprechen den Marktzu-
sammenhangen. Ohne die strate-
gische Vorbereitung der Ein-
kaufsverhandlung jedoch bleiben
dies Behauptungen, die wir-
kungslos verpuffen.

IMMOBILIEN-PROFI

mussen erkennen, daf} sie einen Makler
wirklich brauchen. Ein Vergleich mit
typischen Kammerberufen, etwa einem
Rechtsanwalt, zeigt, warum dies der
entscheidende Schritt der Gartner-
Strategie darstellt.

Angenommen, unser VerduRererpaar
waére in einen Rechtsstreit verwickelt
und braucht anwaltschaftliche Hilfe.
Wiirde dann (iber Honorare gefeilscht?
Oder wiirde man erwégen, mehrere
Anwilte ins Rennen zu schicken, damit
der Bessere gewinnt?

Einkaufsprofis bauen deshalb zuerst
dieses notwendige Vertrauen der Ei-
gentlimer auf, machen diesen mittels
professioneller Fragetechnik bewuft,
welche Schwierigkeiten mit dem Ver-
kauf einer Immobilie verbunden sind.
Dann erst bringen diese Profis die eige-
ne Firma ins Spiel und vermitteln, mit
welcher Sorgfalt sie mit dem Vermogen
der VerduRerer umgehen.

Hier zeigt sich ein interessanter Effekt:
Unternehmen, die nicht mit der erfor-
derlichen Sorgfalt an den Verkauf her-
angehen, scheitern — ohne es zu merken
—an dieser Stufe. Im Film schildert
Einkaufer Martin Jager, daB seine
Firma moglichst wenige Besichtigun-
gen mit gepruften Interessenten durch-
fuhrt, mit denen man vorher intensive
Vorgespréche durchgefihrt hat. Das
Uberzeugt die VerduRerer, andere Makler,
die dies nicht glaubhaft vermitteln
kdénnen, scheiden als Partner aus.

-
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Individualisierung —
Der zwelte Markt der
Profis

Wie fiir jede andere Branche gilt auch flir die Immobilienwirtschaft:
Ein Blick tber den Zaun bringt wertvolle Erkenntnisse. Wie wird sich der Verkauf &ndern?
Der Vertrieb von Serienprodukten zeigt, wie die Zukunft aussehen wird.

er aktuelle Trend moderner
D Marketingstrategien hat einen

Namen: "Individualisierung".

Die Produkte werden in ihrer Beson-

derheit den K&ufern vorgestellt und
von den Konkurrenzprodukten klar
unterschieden. Bei der Vermarktung
von Massenwaren steht die "Image"-
Werbung, d.h. die Vermittlung von
Geflihls- und Erlebniswelten durch
ein bestimmtes Bild des Produktes,
im Vordergrund.
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Auch der Vertrieb von beratungsintensi-
ven Investitionsgitern, z.B. Anlagen,
Maschinen und andere professionelle
Wirtschaftsguter (sog. Serienprodukten),
nutzt das Marketingprinzip der Indivi-
dualisierung. Doch hier steht nicht die
Imagewerbung, sondern das personliche
Verkaufsgesprach vor Ort im Mittel-
punkt. Gezielt werden spezifische
Details eines Produktes angesprochen,
die den Zielen der Interessenten beson-
ders nahe kommen. Das Produkt erféhrt

IMMOBILIEN-PROFI

dadurch eine kundenorientierte
Individualisierung.

Voraussetzung fiir diese
Verkaufsstrategie ist aber: die Ziele
miissen bekannt sein!

Ob Anlagen, Maschinen oder andere
langlebige Wirtschaftsguter verkauft
werden sollen, die
Individualisierungsstrategie erfordert
einen bewuften Umgang mit dem
Kunden. Es ist vor allem wichtig, daf



bei Anfragen oder Ausschreibungen
von Interessenten méglichst wenige
oder eher allgemeine Informationen
Uber das Produkt genannt werden. Denn
noch sind die Ziele und Erwartungen
des potentiellen Kéufers nicht bekannt.
Deshalb macht es auch wenig Sinn,
gleich zu Anfang Prospektmaterial mit
ausfuhrlichen technischen Daten zu
verteilen. Viel entscheidender ist, dafl
der Verkdufer oder der Vertriebsin-
genieur moglichst schnell einen per-
sénlichen Kontakt zum Interessenten
herstellt, um Informationen Uber die
Interessen des potentiellen Kéufers zu
gewinnen. Dieses Gesprach mit dem
Kunden vermittelt dem Verkaufer
genug Details, um eine individuelle
Lésung auszuarbeiten. Er kann jetzt
dem Interessenten das Produkt so pra-
sentieren, daf dieser seine Ziele und
Anforderungen weitgehend erfiillt sieht.

Der individuelle Nutzen zahlt

Durch diese Strategie wird das Produkt
in den Augen des Kunden so individua-
lisiert, daf es mit dhnlichen Erzeug-
nissen nicht mehr zu vergleichen ist.
Der Preis des Objekts spielt nun eine
untergeordnete Rolle, weil der Ver-
gleichswert fehlt. Der individuelle
Nutzen und Vorteil ist fiir den Kunden
so entscheidend, daf® fiir ihn auch keine
Alternativen mehr in Frage kommen.

In diesem Verkaufsklima werden
Rabattfragen haufig nicht mehr gestellt.

Bemerkenswert ist, dal3 diese Strategie,
die schlielich auf die Verhandlungen
mit professionellen Industrie-Einkaufer
abgestimmt ist, eindeutige Parallelen zu
Hans Gértners "Meister-Strategie" auf-
weist.

Auch er stellt den personlichen Kontakt
zum Interessenten in den Mittelpunkt,
damit der Makler oder die Maklerin die
verkaufsentscheidenden Motive des
Kunden erkennen kann, um eine kunden-
orientierte Besichtigung vorzubereiten.
Ziel ist es, daR die Interessenten ihr
Haus oder ihre Wohnung nicht als
irgendeine Immobilie, sondern als ihr
neues Zuhause erleben. Diese sehr enge
Bindung des Interessenten an die
Immobilie nennt man auch den "zwei-
ten Markt". Der Kunde ist dadurch
weniger motiviert, uber den Preis zu
verhandeln. Seine Entscheidung laRt
nicht lange auf sich warten. Ein eindeu-
tiges Plus flir die Umschlagsgeschwin-
digkeit.
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Noch immer gibt es Makler, die eine
Besichtigung am Objekt bevorzugen
und einen Arbeitstermin als unniitze
Zusatzarbeit ansehen, die sie weder
furr sich noch im Interesse des Kunden
vornehmen.

Emotionale Bindung

Ihnen fehlt die Erkenntnis moderner
Vertriebsstrategie, dal im persénlichen
Gespréch die groen Chancen fiir eine
erfolgreiche Maklertatigkeit liegen,
denn hier kann der Immobilienfach-
mann seine eigenen Ideen einbringen
und sich uber die Interessen des Kun-
den informieren. Gelingt es ihm, tber
eine erfolgreiche Présentation den
"zweiten Markt" zu aktivieren und den
Kunden emotional an das Objekt zu
binden, so sind ihm eine hohere Um-
schlagsgeschwindigkeit gewi. =

N
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Die "Meister-Strategie” von Hans
J. Gartner erweist sich als eine
Adaption modernster Vertriebs-
strategien aus der Investitions-
guterbranche.

Die Strategie der Produktin-
dividualisierung beim Verkauf von
Serienprodukten ist in der
Industrie langst Standard. Fur
den Verkauf eines Unikats wie der
Immobilie ist sie erst recht erfolg-
reich anwendbar.

Nur eine den Interessen des
Kunden entsprechende individu-
elle Prasentation des Objektes ist
erfolgversprechend. Wer dage-
gen nur Besichtigungen organi-
siert und Exposés verschickt,
haftet im Markt der Durch-
schnittspreise. Die entscheiden-
den Schritte der “Meister-
Strategie” liegen nicht bei der
Prasentation oder in der Ab-
schlu3phase, sondern sind der
Erstkontakt am Telefon und der
personliche Gesprachstermin,
denn sie sind Grundlage fur eine
erfolgreiche individuelle Produkt-
prasentation (“der zweite Markt").

IMMOBILIEN-PROFI

Aus einer Hand

SOFTWARE
RUND UM DIE
IMMOBILIE

Die flihrenden EDV-L8sungen fiir den
Immobilien- und Bautrédgermarkt von A-Z

BAUTRAGER
Kalkulation, kpl. Handwerkerabrechnung
und Kundenabwicklung, Soll/Ist-
Vergleiche, Controlling, OP- und
Terminverwaltung, kurz: alle tagtaglichen
Avrbeitsroutinen erledigen Sie schnell und
souveran mit EXPLEX pro.

IMMOBILIENVERTRIEB
Die Makler20000ffice-Familie bietet fiir
jede Anforderung die passende Ldsung.

HAUSVERWALTUNG
IMMO PC - die perfekte Hausverwaltung
auf Wunsch mit Verbindung
zur Bautragersoftware.

FINANZBUCHHALTUNG
Weshalb doppelt buchen? Wir stellen
die Verbindung her zwischen EXPLEX pro
und jeder géngigen FiBu wie DATEYV,
BS-FIBU u.a. Sprechen Sie uns an.

BAUFINANZIERUNG

CPU mit mehr als 20.000 Installationen
bundesweit.

Ein Anruf genigt, wir flihren unsere
Software-L8sungen gerne vor oder senden
lhnen Informationsmaterial zu.

HOPPE EDV

BETREUUNG VON UNTERNEHMEN IM IMMOBILI ARKT

Dieselstr. 10, 71277 Rutesheim
Tel: 07152 / 99939-0
Fax: 07152 / 99939-99
E-Mail: hoppe_edv@t-online.de

Per Fax an: 07152 /999 3 999
Bitte senden Sie uns Unterlagen Uber
BAUTRAGER
IMMOBILIENVERTRIEB
HAUSVERWALTUNG
FINANZBUCHHALTUNG

BAUFINANZIERUNG

Wir méchten einen Vorfiihrtermin,
bitte rufen Sie uns an.
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Firmenstempel




PERSONLICHKEITSMANAGEMENT

Motivationstag
1998

Motivationstrainer Jurgen Holler hatte am 7. Februar

im Frankfurter Congress-Centrum

zum dritten Male zum Motivationstag geladen. Statt der

avisierten 2.500 meldeten sich iber 4.000 Teilnehmer.

Ollers Motto ist so simpel wie
|— erfolgreich: "Immer héher zielen,
als man treffen will!"

Nach 200 Teilnehmern 1996 und 1400
im Jahre 1997 lautete das Ziel fur
1998 eigentlich 2500 Teilnehmer. Doch
nachdem das Frankfurter Congress-
zentrum bereits im Spatsommer 1997
ausverkauft war, entschied sich der
Veranstalter Jirgen Holler die gleiche
Veranstaltung zwei Tage spéter in
Karlsruhe nochmals durchzufuhren.
Auch diese Veranstaltung war bis auf
den letzten Platz ausverkauft.

Vier hochkaratige Referenten mit unter-
schiedlichen Themen stellten sicher,
daB wohl jeder Teilnehmer etwas In-
teressantes mitnehmen konnte.

Der Ablauf

Startredner war Dr. Reinhard K. Spren-
ger, Autor der Wirtschafts-Bestseller
"Mythos Motivation", "Das Prinzip
Selbstverantwortung” und "Die Ent-
scheidung liegt bei Dir."

Dr. Sprenger zeigte dem Auditorium
hochinteressante Aspekte auf, etwa
den Gegensatz von Motivierung und
Motivation im Bereich Mitarbeiter-
fihrung. Sprengers Kernthese: Arbeits-
anreize durch Belohnung oder
Belobigung zerstoren langfristig jede
(Eigen-)Motivation.

Es folgte der japanische Unternehmens-
berater Minoru Tominaga mit dem
Thema "Servicewuste Deutschland".
Seine wunderbar bildhaft-lebhafte
Vortragsweise war zwar auf Grund
seines Akzentes gelegentlich mithsam

zu verstehen, doch was Tominaga
vermitteln wollte, kam sicher beim
Publikum an: Kunden zufrieden zu
stellen reicht heute nicht mehr —
Kunden miissen begeistert werden.

Nach der Kaffeepause war Zeit flr
"Kdorpersprache” und Prof. Samy
Molcho. "Die Zunge kann liigen,

IMMOBILIEN-PROFI

der Korper nie". Kenntnisse der Korper-
sprache sind fiir jeden wichtig, der mit
anderen Menschen erfolgreich kommu-
nizieren mdchte. Molchos Vortrag war
weniger dadurch gekennzeichnet, kor-
persprachliches Detailwissen zu lehren,
sondern aufzuzeigen, wie sehr es auf
die Ubereinstimmung von Verbal- und
Korpersprache ankommit.

Magie und Motivation

Den zweiten Abschnitt am Nachmittag
eroffnete das Zauberduo "Magic-
Orvellis", die schlieBlich Hauptrefe-
renten Jurgen Holler auf die Bihne
zauberten. Hollers Credo, in einer
Mischung aus Information und Enter-
tainment dargeboten, lautet: Erfolg ist
weder eine Sache des Zufalls oder
Schicksals, noch von Gliick oder Pech
abhangig — sondern vollzieht sich nach
eigenen, erlernbaren Gesetzen.

Holler macht es jedenfalls vor: Der
néchste Motivationstag 1999 mit
10.000 Zuschauern wird voraussicht-
lich im Sommer dieses Jahres

schon ausverkauft sein. -

Jurgen Héller auf
der Suche nach
Kandidaten aus dem
Publikum.

2.500 Teilnehmer
fullten das
Frankfurter
Congresszentrum bis
auf den letzten Platz.



STRATEGIE

Die Vorbereitung
der Besichtigung

Ist der kurzfristige Besichtigungstermin
wirklich der schnellste Weg zum Notar?
Einiges spricht dagegen.

ann konnen wir die Wohnung
W besichtigen?" will die Inte-

ressentin kurz vor Ende des
Analysegesprachs von der Maklerin
wissen. Katja Meister blattert in ihrem
Terminkalender. "Wdre es lhnen am
Freitag recht?" erkundigt sie sich beim
erstaunten Ehepaar Wilken. "Ich hatte
angenommen, daf’ wir jetzt schon eine
Wohnung besichtigen kénnen, was ist
denn mit der in der Zeitung?"

Ehepaar Wilken hatte sich fir eine Woh-
nung interessiert und sich beim Makler-
biro telefonisch gemeldet und diesen
Gesprachstermin vereinbart. Dieses
Gesprach war fur beide Seiten duRerst
positiv verlaufen, die Wohnung pafte
sowohl nach sachlichen, wie auch nach
subjektiven Kriterien, und die Wilkens
zeigten sich hochgradig interessiert,
diese auch zu besichtigen.

Wer oder was kann einen Immobilien-
Verkdufer jetzt davon abhalten, ins
Auto zu springen und mit den Interes-
senten eine Besichtigung durchzu-
fuhren?

Szenenwechsel:

"Wie grof ist denn ihr Grundstick?
Haben Sie gerade den Lageplan zur
Hand?" erkundigt sich Hausverkaufer
Ringsdorf.

"Natdrlich, wir haben immer alle
Unterlagen griffbereit." Hastig greift
Herr Mdrchen in seine, mit Haus-
prospekten gestopfte Aktentasche.

"Ich mache mir da gleich eine Kopie,
wenn Sie gestatten. Wann hétten Sie
denn Zeit fir ein zweites Gesprach?"
Auch Ringsdorf Gberrascht die Inte-
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ressenten mit einem Wunsch nach Auf-
schub und erntet dhnliche Entgegnun-
gen. "Aber wir dachten, Sie wirden uns
jetzt ein paar Hauser zeigen — so aus
dem Katalog..."

"Frau Mdérchen, mdchten Sie moglichst
viele Hauser sehen oder nach Mdglich-
keit das Haus, daR Sie auch kaufen
werden?"

Keine Frage wird in den Immobilien-
Profi-Workshops &hnlich kontrovers

N
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Es ist die Ansicht, ein schneller
Besichtigungstermin konnte die
Zeit bis zum Notartermin ent-
scheidend abkirzen, und gleich-
zeitig die Angst, Wettbewerber
hatten Gelegenheit, sich in die
gerade keimende Kunden-Be-
ziehung einzuschleichen, die zu
Schnellschissen fiihrten.

Der dadurch entstehende Scha-
den ist groRRer als vielfach be-
dacht wird.

Die Strategie der Profis ist es, die
Interessenten schon beim telefo-
nischen Erstkontakt aus der
Fixierung auf die eine Immobilie
aus der Anzeige zu ldsen. Ein vor-
schneller Besichtigungstermin
wirde dies zerstoren.

Die Familie Wilken hat die
Wohnung ubrigens nicht gekauft
— erworben wurde ein Haus mit
Einliegerwohnung.

IMMOBILIEN-PROFI

diskutiert, wie die Frage, ob man nach
dem Arbeitstermin, dem personlichen
Erstgespréach, unmittelbar zur Présen-
tation (ibergehen soll.

"Wenn ich doch merke, daR alles pafit,
warum soll ich denn dann nicht das
Haus zeigen?" entgegnen Verkaufer.
Auf die Frage, was denn dagegen
sprache, noch einen oder zwei Tage zu
warten, werden Befiirchtungen ge-
auRert, diese Interessenten kdnnten in
48 Stunden einen anderen Verkaufer
kennenlernen, dort besichtigen und als-
dann den Notartermin wahrnehmen.

Eine niichterne Betrachtung

Angenommen die Maklerin vereinbart
am Telefon einen Gesprachstermin,
erkundigt sich aufmerksam nach den
Zielen der Interessenten und fahrt dann
unmittelbar zur Besichtigung, welcher
Eindruck entsteht so?

Die Wilkens miiten sich doch fragen,
ob dieses Vorgesprach nichts weiter
als eine plumpe Verkaufsveranstaltung
war. Wie kann die Maklerin so schnell
entscheiden, daR diese Immobilie die
Richtige ist?

Das Vertrauen, daf sich Katja Meister
soeben erworben hatte, wére sofort
zerstoben.

Die entscheidende Frage ist aber: Wer
will was von wem?

Dieses Verhéltnis hat die Maklerin eben-
so wie der Hausverkaufer neu definiert.
Verweigerung erzeugt Begierde! Diesen
Grundsatz machen sich beide Verkaufer
zu Nutze.

Besteht wirklich die Gefahr, die Interes-
senten kénnten sich kurzfristig anders
entscheiden? Sowohl die Wilkens als
auch die Fertighaus-Kéufer Morchens
sind in ihrer Neugier nicht befriedigt
worden. In beiden Féllen haben die
Verkaufer Losungen zunachst in Aus-
sicht gestellt. Gleichgiltig, was pas-
siert, den zweiten Termin zur Besich-
tigung werden die Interessenten sicher
wahrnehmen.

Auf diesen Termin sind beide Verk&ufer
dann perfekt vorbereitet. So wird Katja
Meister bei diesem Folgegespréch mit
den Interessenten nochmals die Ergeb-
nisse des Analysegesprachs durchgehen
und dann erstmals die Exposés zu den
Immobilien aushéndigen. "Dann ist das
Ihr neues Zuhause!" lautet das Ergebnis,
das nur noch der Bestatigung
durch die Besichtigung bedarf.



VERSICHERUNGEN

Dreifache Prophylaxe mit
Rickversicherung

oder

__Errare humanum est!“

Das breit gefacherte Anforderungsprofil fir Immobilien-Makler birgt auch Risiken.

Schon kleine Fehler kénnen grol3e Schaden verursachen.

Die Vermogensschaden-Haftpflichtversicherung schitzt vor Verlusten.

ist immens: Sie sind nicht nur

\ollblut-Verkaufer und Organi-
sationstalente zugleich — ganz nebenbei
mussen sie auch tiber betriebs- und
volkswirtschaftliche Kenntnisse verfii-

D as Anforderungsprofil fiir Makler

gen. Und selbstver-
standlich dirfen das
Rechts- und Rech-
nungswesen in der
Grundstiicks- und
Wohnungswirtschaft,
sowie die Grundlagen
der Finanzdienst-
leistung dem Immo-
bilien-Profi nicht
ganz fremd sein. Bei
noch so griindlicher
und sorgsamer
Arbeitsweise kann es
nur allzu schnell ein-
mal zu einem Fehler
kommen, der erhebli-
che finanzielle Fol-
gen nach sich zieht!

Der Immobilienmakler
nimmt bei seiner
Tagesarbeit immer
wieder fremde

Interessen wahr. Er berdt, prift, beur-
teilt und vermittelt! Gerade aus diesem
Grund bendtigt er einen ganz speziell
auf seine Bedurfnisse ausgerichteten
Haftpflicht-Versicherungsschutz.

In der Regel stehen namlich nicht wie
in vielen anderen Berufen, die durch
eine normale Betriebshaftpflichtver-
sicherung gedeckten Personen- oder
Sachschéden im Vordergrund. Auch
nicht die eventuell aus einem derartigen

Schaden resultierenden Folgeschaden
sind das zentrale Problem. Vielmehr
sind es die Schaden, die als sogenannte
“Reine Vermdgensschdden” bezeichnet
werden:

IMMOBILIEN-PROFI

Profi-Erlebnisse

Makler Dipl.-Ing. Friedrich W. hatte
aufgrund einer Parzellen-Verwechslung
ein Grundstiick gleich zweimal vermit-
telt. Natlrlich muRte er einer Partei, die
hierdurch entstande-
nen Kosten in Hohe
von mehreren tau-
send DM ersetzen.
Nur durch eine um-
gehende Regulie-
rung konnte er einen
groReren Image-
Schaden vermeiden!

Es traf den Makler
und auch die Inte-
ressenten wie ein
Schock: Von den
Baubeschrankungen
erfuhren sie erst,
nachdem bereits die
recht umfangreichen
Planungsarbeiten
weitestgehend abge-
schlossen waren.
Dem ansonsten sehr
gewissenhaften
Immobilien-Profi
Peter M. waren diese wichtigen Ein-
schrénkungen in seinem derzeit sehr
hektischen, beruflichen Alltag aufgrund
mangelnder Bemuhungen einfach
entgangen!



Christian Z. schaute noch einmal im
PC und zum wiederholten Male auch
in der schriftlichen Akte. Hier stand
es schwarz auf weif3: Baujahr 1965.
Er konnte kaum glauben, daf das tat-
sachliche Baujahr des Objektes nun
“1956” sein sollte. War dem langjéhri-
gen Mitarbeiter tatsachlich ein Zahlen-
dreher unterlaufen? Wie wirden seine
Interessenten auf diese Abweichung
reagieren? Mit welchen Kosten kénnte
das Biiro in diesem Fall konfrontiert
werden?

Police mit “Dreifach-Prophylaxe”

Eine Vermdgensschaden-Haftpflichtver-
sicherung bietet als spezielle Berufs-
haftpflichtversicherung hier in idealer
Form Versicherungsschutz. Die Ver-
sicherung tritt dann ein, wenn gegen
den Makler, Mitinhaber, Angestellte,
Schreibkréafte oder freie Mitarbeiter
wegen eines bei der Berufsausibung
begangenen VerstoRRes ein Vermogens-
schaden geltend gemacht wird —
Voraussetzung: alle tatigen Personen
wurden dem Versicherer gemeldet.

Der Versicherer Gibernimmt dabei drei
wichtige Aufgaben:

1. Er pruft zundchst einmal mit Sach-
und Fach-Kompetenz, inwieweit
Uberhaupt ein gesetzlicher Haft-
pflichtanspruch besteht?

2. st dies der Fall, leistet der Ver-
sicherer bei berechtigter Schaden-
ersatzforderung die Entschédigung
an den Anspruchsteller. Entstehen
dabei eventuell zusétzlich Gerichts-,
Anwalts- oder Gutachterkosten,
werden diese ebenfalls nach Abzug
vertraglich vereinbarter Selbst-
behalte bernommen.

3. Da noch lange nicht jede Schaden-
ersatzforderung berechtigt ist, kiim-
mert sich der Versicherer in diesen
Fallen um deren Abwehr und tragt
die dabei entstehenden Kosten.

Reine Vermdgensschaden werden hau-
fig nicht sofort als solche erkennbar.
Es kann manchmal Monate oder sogar
Jahre dauern, bis sich nach einem
beruflichen Versehen der eigentliche
Schaden konkretisiert. Wichtiger als der
Schadenseintritt bzw. die Geltend-
machung sind daher der Zeitpunkt des
urséchlichen VerstoRes. Die Vermo-
gensschaden-Haftpflichtversicherung
bietet Versicherungsschutz fur berufli-
che “Fehltritte”, deren Ursache
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wahrend der Vertragslaufzeit gesetzt
wurde. Dieser Versicherungsschutz gilt
zum Teil Jahre, teils sogar ohne zeitli-
che Begrenzung ber das Vertragsende
hinaus!

Sinnvolles Extra: Die
“Ruckwartsversicherung’

Viele Immobilien-Profis sind bereits
seit geraumer Zeit ohne eine
Vermdgensschaden-
Haftpflichtversicherung tatig. Niemand
von ihnen kann aber mit Sicherheit
ausschlieBen, daf es nicht schon in
dieser zuriickliegenden Zeit zu einem
Versehen gekommen ist, welches
vielleicht erst in der Zukunft eine
Schadenersatzforderung nach sich
Zieht.

Genau fiir diesen Personenkreis gibt es
eine besondere Versicherungsform — die
Ruckwdrtsversicherung! Subjektiv
einwandfreie Risiken kénnen somit
Versicherungsschutz gegen die Folgen
von VerstéRen beantragen, die bereits
vor dem VertragsabschluRR geschehen,
dem Versicherungsnehmer aber bis
heute noch nicht bekannt geworden
sind. Voraussetzung flr die
Rickwartsversicherung ist grundsatz-
lich auch der AbschluR einer
Vorwaértsversicherung mit mindestens
gleichem Versicherungsumfang. Die
Beitrage fur den zurlckliegenden
Zeitraum sind gestaffelt und nehmen
fir jedes Jahr “Rlckwartsschutz”
prozentual ab.

Zusatztatigkeiten ausdriicklich
erwahnen

Falls der Immobilienmakler auch als
Haus- und Grundstlcksverwalter tétig
wird oder als Versteigerer, Baubetreuer
oder als Steuerbevollméchtigter
fungiert, muR dies unbedingt dem
Versicherer mitgeteilt werden. Gleiches
gilt auch flr Finanzierungsmakler.

In vielen Fallen kdnnen diese anderen
Berufstatigkeiten gegen einen Zuschlag
in den Vertrag eingeschlossen werden.

Die Versicherungssummen betragen in
der Vermdgensschaden-Haftpflicht-
versicherung in der Regel zwischen
100.000,- DM bis 500.000,- DM.
Hdéhere Summen sind aber generell
mdglich. Obwohl Immobilienmakler
zwar gesetzlich nicht verpflichtet sind,
raten auch die berufsstandigen
Organisationen — insbesondere RDM
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und VDM - dringend zum Abschlul
einer derartigen Police. Als Immo-
bilien-Profi sind Sie Unternehmer -
kein Unterlasser. Denken Sie daher

an Alfred Krupp: “Wer arbeitet, macht
Fehler. Wer viel arbeitet, macht

mehr Fehler. Nur wer die Hande in
den Schol3 legt, macht gar keine
Fehler!”

Anbieteradressen:

o Agrippina-Versicherung,
50668 Kaln

o Albingia-Versicherung,
20095 Hamburg

o Gerling-Konzern,
50670 KolIn

o Victoria-Versicherung,
40477 Dusseldorf

o Aachener und Miinchener
Versicherung,
52064 Aachen

&
Iy
-
Thomas Orthey,
selbstandiger \ersicherungsbetriebs-
wirt und Fachwirt der Grundstiicks-
und Wohnungswirtschaft in
Hachenburg/WW,, leitet u.a. den
Projektbereich ,,Banken, \ersiche-
rungen und Immobilienwirtschaft
der Agentur ServiceConcept.
ServiceConcept entwickelt bundes-
weit flr Top-Unternehmen und
-Unternehmer Strategien, Texte,
Trainings fur den Dienst am Kunden.
Als Fachautor publiziert Thomas

Orthey regelméaBig Texte zu Themen-
bereichen des \ersicherungswesens.

Kontakt zum Autor: E-mail:

thomas.orthey@t-online.de
Fax: 02662/5215



FINANZIERUNGSMODELLE

Arbelrten
mit der H&W
Baufinanzierungs-
Software

Der wichtigste Schritt in Richtung Eigenheim ist
die optimale Finanzierung.
Fir Immobilien-Profis gilt deshalb:
Wer an der Finanzierung zumindest mitgestaltet,
hat den Abschlul? immer fest im Griff.

in besonders leistungsfahiges und
E praxisnahes Programms zur Er-

mittlung von Baufinanzierungen
enthalten die Immobilien-Profi CD-
ROMs "Das Erbe der Meister" und
"Ein Haus flirs Leben". Als Einstieg in
die verschiedenen Mdglichkeiten, die
Ihnen dieses Programm bietet, michten
wir lhnen zunéchst den Weg zur
Ermittlung einer Standard-Finanzierung
aufzeigen:

Variante: Selbstbezieher

Sie starten das Programm und geben
Ihr Kennwort ein. Auf die Frage des
Computers: "Soll ein neuer Kunde ein-
gegeben werden?", antworten Sie mit J'
fiir JA. AnschlieRend wéhlen Sie die
Art der Finanzierungsberechnung. In
unserem Beispiel ist es das Standard-
Finanzierungsmodell "Vorwérts". Nun
konnen Sie lhren Namen (Berater) und
den Namen des Interessenten eingeben.

Das Programm entspricht einem tber-
langen Formular, in das Sie an unter-
schiedlichen Stellen entsprechende
Daten plazieren, die unmittelbar
berechnet werden.

Jede Eingabe, die Sie mit der Eingabe-
taste (Return) bestatigen, flihrt Sie
automatisch nur zu den Feldern, die fur
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die aktuelle Berechnung wichtig sind.
Wenn Sie etwa unter Kirchensteuer
"Nein" eingeben, Uberspringt das
Programm die Frage nach der jeweili-
gen Hohe dieses Steuersatzes automa-
tisch.

Zundchst werden die objektbezogenen
Daten eingegeben. Das Programm
unterscheidet zwischen Neu- und
Altbau, zwischen Eigennutzung und
teilweiser Vermietung.

Antworten Sie bei der Frage nach Ei-
genleistungen mit "Ja", errechnet das
Programm aus den Angaben der
Interessenten die "Muskelhypothek™.
Im vorliegenden Beispiel werden so
Eigenleistungen im Werte von
78.890,-- DM anhand der Tabelle der
Wohnungshauférderungsanstalt NRW
in Dusseldorf ermittelt.

Als néchstes gilt es, nun weitere Eigen-
mittel, hier etwa ein Grundstiick, einzu-
geben und zum SchluB die aktuellen
Hypothekenkonditionen.

Variante: Kapitalanleger

Am Ende der Berechnung steht ein
monatlicher Aufwand von 1.283,33 DM.
Abzuglich der Fordermittel (wird acht
Jahre lang gewdhrt) verbleibt ein Netto-
aufwand von 866,67 DM im Monat.
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Doch die Eheleute Muster sind noch
unschliissig, ob sie das Haus selber
bewohnen oder vermieten sollen. Mit
wenigen "Handgriffen" simulieren Sie
eine Vermietung, indem Sie die TAB-
Taste drticken und nun die Nutzungsart
auf "keine Selbstnutzung" abandern.
Mit Eingabe der Mieteinnahme (in die-
sem Fall 13,-- DM/gm) bewirken Sie,
daR die Berechnung nun ohne die
Eigenheimzulage, aber mit der degres-
siven Abschreibung durchgefihrt wird.
In diesem Beispiel fuhrt dies zu einem
monatlichen UberschuB von 321,24 DM.

In der n&chsten Ausgabe beschreiben
wir, wie 1hr Kunde den Uberschuf von
321,24 DM zuziiglich Sparleistung fr
eine zweite Immobilie einsetzt. Die ein-

..............

i 47 d

e e
v |y LT

zigartige "Baufinanzierung Rickwarts"
ermittelt aus einem vorgegebenen
Aufwand, "wieviel Haus" sich
Familie Muster leisten kann.

-

N
medias res

Die auf den Immobilien-Profi-
CDs "Das Erbe der Meister" und
"Ein Haus furs Leben" enthaltene
Software ist uneingeschrankt
nutzbar.

Die neuesten Steuergesetze sind
aber in der vorliegenden Version
2.21 nicht mehr bericksichtigt.
Sie koénnen eine aktualisierte
Fassung in Kuirze direkt beim
inmedia Verlag ordern.

Info:  http://www.immobilien-
profi.de



HAUSVERWALTUNG

Alle Jahre wieder —
Die Abrechnungen

Die Nebenkostenabrechnung ist die alljahrliche FleiRarbeit flr Hausverwalter.
Mieterverbéande kritisieren, daf angeblich jede dritte Abrechnung Fehler aufweist.
So entsteht regelmaRig Konfliktstoff im Verhaltnis zu den Mietern.

er eine Mietverwaltung Uber-
W nimmt, wird irgendwann mit

der Frage der Betriebskosten-
abrechnung, in der Umgangssprache

Nebenkostenabrechnung genannt, kon-
frontiert.

Sind Bruttomieten vereinbart, so wird
der Verwalter oder Vermieter mit Ent-
setzen feststellen, wie die dffentlichen
Lasten immer héher werden und
dadurch seine Ertrage entsprechend
dahinschmelzen. Es ist ein schwacher
Trost, dal3 er sich daflir die Arbeit des
Abrechnens gespart hat.

Hat er mit den Mietern die Zahlung von
Pauschalen vereinbart, so braucht er
ebenfalls nicht abzurechnen, denn mit
der Entrichtung der Pauschale hat der
Mieter alles abgegolten. Unerfahrene
Vermieter verwenden durchaus den
Begriff Pauschale und meinen damit
die Vorauszahlung. Dies erweist sich
dann als ein verh&ngnisvoller Irrtum,
denn er kann jetzt keine Nachforde-
rungen mehr an den Mieter stellen,
wenn er mit den tatsachlich entstande-
nen Kosten abrechnen will.

Da Bruttomieten und Pauschalen die
Mieter nicht zum Sparen und damit
auch zum Schutz der Umwelt anhalten,
will man in einem kiinftigen Mietrecht
dem Vermieter ermdglichen, auf
Nettomieten und die Abrechnung der
Betriebskosten umzustellen.

Die direkte Umlage der anfallenden
Betriebskosten vor der Begleichung
der félligen Kosten ist nur uiblich,
wenn Mieter eine Einliegerwohnung
in einem (eigengenutzten) Zweifami-
lienhaus bewohnen.

Ansonsten ist die Vorauszahlung eines
festen Betrags und die Abrechnung mit
den tatsachlich entstandenen Kosten
ublich.

Der Vermieter mul3 aber unbedingt
beachten, daf er nur die Betriebskosten
auf die Mieter umlegen darf, deren
Abrechnung er mit den Mietern im
Mietvertrag vereinbart hat.

Es reicht nicht aus, wenn er sich im
Mietvertrag auf die Anlage 3 zum § 27
der zweiten Berechnungsverordnung
bezieht. Dort sind ndmlich alle umleg-
baren Betriebskosten genannt. Nach
Ansicht der Rechtsprechung ist es dem
Mieter nicht zumutbar, sich den Text
der 2. BV zu besorgen.

Abrechnung nach Einheiten

Bei der allerersten Abrechnung in
einem Mietobjekt legt der Vermieter
einseitig fest, nach welchem Schlussel
die Kosten verteilt werden sollen.

Die einzige Bedingung dabei ist, daf
die Entscheidung verninftig nachvoll-
ziehbar sein muR. Soll der Schlissel
spater geéndert werden, so ist die
Zustimmung aller Mieter notwendig.

Unterlduft dem Verwalter (Vermieter)
bei der Abrechnung ein Fehler, so hat
der Mieter einen Anspruch darauf, daf
die zu seinen Ungunsten falsche Ab-
rechnung geédndert wird. Wurde zu sei-
nen Gunsten falsch verteilt, so kann er
sich auf Vertrauensschutz berufen und
braucht nichts mehr zurtickzuzahlen.
Der Verwalter sollte also sehr sorgféltig
rechnen.
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Uberhaupt soll die Abrechnung so ge-
staltet sein, daf sie der Mieter nachvoll-
ziehen kann. Der Rechenweg sollte
daher auf dem Blatt oder einem Bei-
blatt so dargestellt sein, daf der Mieter
mit Hilfe eines Taschenrechners zu den
ausgewiesenen Ergebnissen kommt.

Bei der Verteilung der Kosten bieten
sich mehrere GroRen als Schliissel an.
Die einfachste Art der Verteilung ware
nach Mieteinheiten. Dies bietet sich vor
allem dort an, wo in einem Mietobjekt
alle Einheiten gleich groR sind.



Weiterhin kann man nach Wohnfléche
verteilen. Dies setzt voraus, dal die
Wohnfléchen richtig berechnet sind.
Ansonsten ist dieser Verteilungs-
schlussel in den allermeisten Fallen
zu gebrauchen und auch einfach zu
handhaben.

Eine dritte Variante ist die Verteilung
nach Personen. Sie ist nicht immer
leicht zu rechnen und schafft in groRe-
ren Objekten durch die Fluktuation
und vor allem durch mégliche Diffe-
renzen zwischen tatséchlichen und
angemeldeten Wohnpersonen zusétzli-
che Probleme.

Verbrauchsabhangige Abrechnung

So kommen wir zur verbrauchsabhangi-
gen Abrechnung. Sie setzt voraus, dal3
dazu benétigte Zahler oder MelRgerate
eingebaut sind. Dies ist ohne Zweifel
die genaueste, fairste und sauberste
Methode, Betriebskosten zu verteilen,
aber auch die teuerste.

Die Krux ist ndmlich, daf die dazu
bendtigten Zahler alle paar Jahre ge-
eicht werden miissen.

B _

Mit dem dazugehdrigen Aus- und
Einbau entstehen erhebliche Kosten, die
wiederum auf die Mieter verrechnet
werden missen. Da diese Kosten nur
alle paar Jahre auftreten, muR sie ent-
weder der Vermieter selbst tragen, oder
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man muf} mit entsprechenden Riickstel-
lungen die Mieter belasten, was wieder
das Problem einer verniinftigen Vertei-
lung mit sich bringt.

Bei Heiz- und Warmwasserkosten gibt
es zur verbrauchsabhéngigen
Abrechnung gar keine Alternative. Hier
ist sie gesetzlich vorgeschrieben. Wer
sich als Verwalter nicht daran halt, muf3
damit rechnen, daB ihm der Mieter
eines Tages sagt, daB er gar keine Heiz-
kosten zahlen miisse, und da hat er
sogar recht.

Da es bei diesen Abrechnungen eine
Reihe von gesetzlichen Vorschriften zu
beachten gibt, und da noch eine Reihe
von weiteren abrechnungstechnischen
Schwierigkeiten auftauchen konnen,
geben Vermieter diesen Teil ihrer
Abrechnungen meist weiter an Unter-
nehmen, die sich darauf spezialisiert
haben.

Es werden mehrere Varianten der Heiz-
kostenabrechnung angeboten. Da ist
zundchst die Abrechnung nach dem
Verdunstungsprinzip. An den Heiz-
korpern angebrachte Rohrchen zeigen
anhand der Verdunstungsmenge der

in ihnen enthaltenen Fllssigkeit, welche
Waérme der Heizkorper in der Heiz-
periode abgestrahlt hat. Das MelRer-
gebnis ist nicht ganz so genau, aber
hinreichend. Dafir ist das Verfahren
preiswert. Sehr viel genauer ist die
Ablesung durch elektronische Mefge-
rate, die zudem noch den Vorteil von
eingebauten Speichern haben, also auch
noch zurlickliegende Mefergebnisse
erkennen lassen, die fir Fernabfragen
eingerichtet werden kdnnen und auch
Versuche von Manipulationen erkennen
lassen. Dafir ist das ganze Verfahren
teurer als die Messung nach dem Ver-
dunstungsprinzip.

Eine dritte Mdglichkeit besteht in der
Messung mit Kalorienmetern. Dazu
muB das Heizungssystem aber ausge-
legt sein.

Outsourcing?

Bei Altobjekten, in denen von Ofenhei-
zung auf Zentralheizung umgestellt
wird, ist es oft mdglich, Etagenhei-
zungen einzubauen, die dem Verwalter
dann alle Sorgen mit den Heizkosten-
abrechnungen nehmen.

Wer sich als Verwalter schlieRlich nicht
mit Abrechnungen herumschlagen will,
der kann diese gesamte Aufgabe Dienst-
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leistungsunternehmen Gbertragen.

Es missen dann eventuell wegfallende
Lohnkosten den Abrechnungskosten ge-
genibergestellt werden. Oftmals rechnet
sich dieses “Outsourcing”.

Eines aber sollten Verwalter immer
beachten: Bauinstandhaltungsriicklagen
und Verwaltergebuhren sind keine
Betriebskosten, die auf die Mieter
Uberwalzt werden diirfen.

-

\Volker Wehrum,
Diplomkaufmann, Uni Saarbriicken,
Bundesausbildungsreferent des VDM
(Verband deutscher Makler), griinde-
te 1993 fuir den VDM die verbands-
eigene Europaische Immobilien
Akademie, betreibt seit 30 Jahren
Hausverwaltung und ist seit mehr
als 20 Jahren als Wirtschaftspada-
goge in der immobilienwirtschaftli-
chen Aus- und Weiterbildung tatig.
Seine Konzeption der Europaischen
Immobilien Akademie, Saarbriicken,
ist durch eine berufsspezifische
Aufgliederung in Module gekenn-
zeichnet, wie Makler, Hausverwalter,
Projektentwickler, Facility Manager
usw., wobei die erfolgreiche Teil-
nahme an allen berufsbegleitenden
Modulen derzeit mit dem Abschluf3
zum Immobilienbetriebswirt (E.1.A.)
endet.

Im letzten Jahr fand erstmalig das
Modul Auslandsimmobilien statt.
Dabei wurden praktische Studien-
teile in Frankreich und Spanien
angeboten. Weitere Lander werden
folgen.

Kontakt zum Autor:

E-Mail: eiwe@thor.saarlink.de

Fax: 06806/2990



KOLUMNE

Begegnungen

""Mensch-sein™ ist die Schlusselqualifikation fir Makler.
Harald Zamzow von Schaeffer Immobilien ist der Meinung, dal® alle Verkaufstechniken
und Strategien dem untergeordnet sein missen.

rau Schneider berichtet ihrem
F Mann begeistert von ihrem heuti-
gen Besuch in der Maklerfirma.
»otell dir vor, er hat sich sogar nach
meinen Hobbies erkundigt!” sprudelt es
nur so aus ihr heraus. “Er wollte wissen,
wo unser Sohn zur Schule geht, und ob
wir mit dem Kindergarten unserer
Tochter zufrieden sind! Und daR du dein
Arbeitszimmer brauchst und dir dazu
nur noch den kleinen Balkon wiinschst,
hat ihn auch interessiert. Wo ich am
liebsten einkaufe, ob wir einen Zweit-
wagen haben oder Platz fiir Fahrréder
bendtigen, wollte er wissen. Dall wir
gerne in der N&he unserer Eltern woh-
nen mdchten, fand er sehr positiv. Ich
habe mich dort richtig wohlgefihlt, ich
glaube, bei diesem Makler werden wir
unser Haus finden."
“Wie bist du denn an diesen Makler
gekommen?” wollte Herr Schneider
wissen. “Ach hier, die Anzeigen habe
ich sogar ausgeschnitten. Schau, hier
steht: Ein gemiitliches Haus zum Wohl-
fuhlen fir die Familie mit zwei Kindern
nur 398.000,- DM, XY-Immobilien. Ich
hatte dort angerufen, und der freundli-
che Makler bat mich, ihn zu besuchen.”

“Wo steht denn das Haus?” fragte Herr
Schneider. “Ach”, sagte Frau Schneider
zu ihrem Mann, “das habe ich gar nicht
mehr gefragt. Wir sind so verblieben,
daR du ihn anrufst und einen Besichti-
gungstermin vereinbarst.”

Die Herstellung zwischenmenschlicher
Beziehungen ist die beste Grundlage fiir
erfolgreiches Makeln. Frau Schneider ist
vom Makler als Mensch begeistert. Die
zielgerichtete Befragung des Kunden
und das echte Interesse an den Bedirf-
nissen und Wiinschen des Kunden kenn-
zeichnet den neuen Maklertypus. Der
Kunde wird zum Schwerpunkt im Ma-
klergeschaft. Auch die Werbung geht

" a

zielgerichtet auf den Nutzen und Vorteil
des Kunden ein. Makler Mensch nutzt
dabei die Tiefenwirkung emotionaler
Headlines.

Alle Verkaufstaktik, auch die Hinwen-
dung zum Kunden und noch so
erkenntnissichere Vorgehensweise,
reichen jedoch nicht aus. Makler
Schlau, Makler Pfiffig, Makler
Raffinesso, Makler Blender und
auch Makler Massenangebot

konnen dem Makler Mensch

nicht das Wasser reichen. Nur

wer aus dem Bauch heraus

lebt, argumentiert und handelt,
verbunden mit aufrichtigem Interesse
am Mitmenschen (Kunden), und nur
wer Gutes im Schilde fihrt, darf sich
Makler Mensch nennen.

Im Ubrigen wird das Makeln viel
einfacher und leichter.... und der
Erfolg ist garantiert! Priifen Sie Ihr
Menschenbild!

Harald Zamzow, Initiator und Inhaber
von Schaeffer Immobilien, Mitglied im
globalen Verband FIABCI, makelt seit
20 Jahren. Vor elf Jahren wurde das
Schaeffer Immobilien-System begriindet.

Schaeffer Immobilien definiert die
Kunst des Makelns als Féahigkeit, zwi-
schenmenschliche Beziehungen herzu-
stellen und aufrechtzuerhalten. Das
drlickt deutlich aus, was Schaeffer unter
Makeln versteht:

Die Interessenvertretung zweier Parteien,
gleichméRig, marktgerecht und ausge-
wogen.

Fur den weiteren bundesweiten Aushau
sucht Schaeffer Geschaftspartner als
Agenturinhaber und Generalagenten
(Info: 06841/170271 Fax: 170279)

(Harald Zamzow)
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