EDITORIAL

Fachkraft, Manager
oder Unternehmer?

Es ist Freitagabend in einem Frankfurter
Tagungshotel. Etwa ein Dutzend erfolg-
reiche Unternehmer aus der Speditions-
branche haben sich zu einem zwei-
tagigen Workshop getroffen. Bei dieser
Tagung werden geschdftliche Trends und
Optimierungspotenziale fiir Speditionen
erarbeitet. Nun steht man beim Bier
zusammen und diskutiert, wihrend ein
weiterer Teilnehmer erscheint, der im
Workshop vermisst wurde.

Der Nachziigler entschuldigt sich fiir
das spdte Erscheinen, er habe aber am
Mittag eine wichtige Priifung abgelegt
und den Gabelstapler-Fiihrerschein be-
standen. Die anderen Unternehmer gra-
tulieren ihm schulterklopfend und freuen
sich iiber eine weitere Runde Bier.

Ist diese Situation unter gestandenen
Speditionsunternehmern plausibel?
Wohl kaum. Anders bei Maklern, denn
die oben beschriebene Situation hat sich
so zugetragen. Nur, dass es sich nicht um
den Gabelstapler-Fiihrerschein, sondern
um die Priifung zum Gutachter handelte.
Was ist daran so falsch, dass es hier
karikiert wird? Weil es sich bei der
Gutachtertdtigkeit um ein typisches
Fachkrafithema handelt. Eine Fachkraft
ist jemand, der von einem besonderen
Talent, einer Fihigkeit oder einer Aus-
bildung lebt. Die Fachkraft kann nur mit
dem Verkauf der eigenen Zeit Geld ver-
dienen. Die Grenzen der Fachkraft sind
die Arbeitskraft und die Zahl der Stun-
den, die ein Tag anbietet.

Ein Manager ist jemand, der Fachkrdf-
ten Arbeit, Arbeitsplatz und Auftrdge
verschafft. Seine Grenze ist die maxima-
le Anzahl von Fachkrdften, die er fiihren
kann.

Ein Unternehmer dagegen findet in der
Zahl der Manager seine Grenzen, die er
fiir sein Ziel gewinnen und mit Aufgaben
versorgen kann.

Fachkrafithemen gibt es viele fiir Mak-
ler; das macht den Beruf einzigartig. Alle
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Verkaufsthemen fallen darunter, damit
Psychologie, auch Werbung, Gestaltung,
Fotografie, Texten, Finanzierung nicht zu
vergessen, Rechtskenntnisse, Bautechnik
und natiirlich Wertermittlung. Wobei
Letzteres ein besonderer Fetisch ist.
Nicht gegen die Qualifikation, die Wert-
ermittlung einer Immobilie ist in vielen
Fdllen unerldsslich — dann, wenn man
den Markt nicht(!) fragen kann.

Die Verfiihrung durch Fachkrafithemen
ist stark. Viele Makler betdtigen sich

als Multi-Fachkrdfte, die, weil ihnen

die organisatorischen und finanziellen
Mittel fehlen, alles, wirklich alles, selber
machen. Die Homepage, die Wertermitt-
lung, das Gestalten der Exposees, nichts
ist vor der Multi-Fachkraft sicher.

Die Grenze des Generalisten ist schnell
erreicht, die Qualitdt der Arbeitsergeb-
nisse bescheiden.

Manager gibt es auch viele, die verein-
zelt Aufgaben an Fachkrifte delegieren.
So kénnen sie sich auf das Kerngeschdift
konzentrieren. Deren Grenzen ist die
Zahl der Fachkrdfte, denen man Arbeit
anbieten kann.Eher rar ist der Unter-
nehmer, der Manager beschdftigt, die
eigenstdndig Aufgaben erledigen und
sich um die Fachkrdfte kiimmern.

Der Komplex Fachkraft-Manager-Un-
ternehmer ist der Kern von Makeln21,
dem zentralen Thema dieser Ausgabe.
Eigentlich wollten wir ein Fachkraft-
thema vertiefen, den Verkauf, haben dies
aber ins néchste Heft verschoben und so
vielleicht eine neue Tradition begriindet:

Einmal im Jahr gibt es eine Makeln21-
Zusammenfassung. Viel Erfolg im Jahr
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PROFESSIONALS

Meeting2008

Das jihrliche Groflereignis Mee-
ting2008 stand wie auch im letzten
Jahr unter dem Motto ,,Makeln21¢.

Mehr als 250 Immobilien-Profis fanden
den Weg nach Kéln. Die Teilnehmer
erlebten eineinhalb spannende Tage mit
12 Vortrégen tiber das ,,Makeln im 21.
Jahrhundert®. Das Teilnehmer-Feedback
unter www.makeln21.de spricht fiir
sich.

Typische Situation beim Mee-

ting2008: Profis vor und auf

der Biihne. Im Rahmen eines |

M Vortrags werden stets erfolg-

reiche Praxisanwendungen

von Maklerkollegen prasen- B

tiert. Die Pausen boten zusatz-

liche Gelegenheit zum Fach-

simpeln, und wer einen Vor-
"~ trag verpasst hat, nutzt spéter

die Videoaufzeichnung.

. Begeistert waren auch die zahlreich vertretenen Aussteller. ,Wir haben vor(!) Be-
- ginn der Veranstaltung schon mehr Umsatz gemacht als bei anderen Kongressen
nach zwei Tagen®, freut sich das Multiphone-Team. Unten: Bilder von der ,After-
s work“-Veranstaltung am Abend.

www.IMMOBILIEN-PROFl.de



PROFESSIONALS

WERNER BERGHAUS

Makeln21: 2003 bis 2008

Was ist eigentlich Makeln21? Wir stellen lhnen anlésslich des zuriickliegenden
Meetings in KoIn den aktuellen Stand und die bisherige Entwicklung vor.

akeln21 ist kein Produkt, es ist ein

Prozess. Man kann Makeln21 nicht
kaufen. Doch man kann dabei sein,
kann teilhaben und mitwirken. Ma-
keln21 bewirkt die ,,Industrialisierung
der Immobilien-Vermarktung®. Wir
blicken zuriick, um einen unverstellten
Blick auf das Projekt zu werfen. Und
wir schauen nach vorne, um ein ideales
Maklerunternehmen zu erleben.

Betrachtet man das Image des Immobi-
lienmaklers, dann ist die Welt scheinbar
in Ordnung. ,,Makler machen viel Geld
mit wenig Aufwand*, ist das allgemein
verbreitete Berufsbild.

Die Realitit ist dagegen oftmals voll-
standig umgekehrt. Denn Makler ver-
bringen die meiste Zeit mit Dingen, fiir
die nur ein geringer Stundenlohn ange-
setzt werden kann. Dafiir gibt es zahlrei-
che Griinde. Hier eine kleine Auswahl:
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Da Geschiftsprozesse fehlen, konnen
viele Tétigkeiten nicht delegiert werden.
Das fiihrt dazu, dass Mitarbeiter oder
Unternehmer sich mit Dingen befassen
miissen, fiir die sie eigentlich {iberquali-
fiziert sind. Wenn diese Personen zu-
dem noch von Provisionserldsen leben,
sinkt der durchschnittliche Stundenlohn
schnell auf ein Mindestlohn-Niveau.

Fehlende Prozesse

Die jeweiligen Priorititen werden falsch
eingeschitzt. Die Fachkraft ,,Makler
neigt dazu, dem Verkauf alleinige Be-
deutung zuzumessen, und dafiir miissen
viele Dinge, die angeblich weniger
wichtig sind, warten.

Da der Verkauf nicht organisiert ist und
keine definierten Abldufe existieren,
muss diese Tatigkeit an selbststindig

agierende Mitarbeiter delegiert werden,
die auf Provisionsbasis tétig sind.

Diese freien Mitarbeiter werden so zu
Mitstreitern, zu Teilhabern am Unter-
nehmen, die eigene Vorgehensweisen
entwickeln und nur beschrénkt gefiihrt
werden konnen. Gleichzeitig geht viel
Zeit mit Fehlversuchen verloren. Jeder,

M Viele Personen waren an der
bisherigen Entwicklung von
Makeln21 beteiligt

der sich fiir eine Immobilie interessiert,
kann der Kéufer oder Auftraggeber von
morgen sein. Vergebliche Besichtigun-
gen oder Akquiseversuche vernichten
wertvolle Arbeitszeit. Es fehlt wiederum
an Prozessen und Auslese-Kriterien, um
sich auf die Interessenten mit Potenzial
zu konzentrieren.

Die Entwicklung von Makeln21

Die Entwicklung von Makeln21 ist
eng mit dem CompetenceClub der B



Immobilien-Profis verkniipft. Mit dem
CompetenceClub entstand ein produkti-
ves Netzwerk fiir Makler und Bautréiger,
in dem Konzepte nicht nur diskutiert,
sondern auch redaktionell aufbereitet
und moderiert werden.

Ebenfalls gehen die meisten entschei-
denden Entwicklungsschritte auf An-
regungen und Ideen von Dr. Jochen
Sommer zuriick. Viele andere Personen
waren an der bisherigen Entwicklung
beteiligt, die im Weiteren noch genannt
werden. Siehe dazu Kasten ,,Historie®.

Makeln21 in der Praxis

Das Ideal ,,MakeIn21“ ist derzeit nur bei
einer Handvoll Immobilienunternehmen
erkennbar weit entwickelt. Nicht wenige

MAKELN21

arbeiten aber an der Implementierung
vieler Bestandteile, und bei vielen Kol-
legen sind einzelne Bereich stark ausge-
prégt, etwa die Akquise, der Verkauf
oder das Teammodell.

Am Beispiel der fiktiven Maklerfirma
Jager & Partner Immobilien (aus dem
Makler-Spielfilm ,,Das Erbe der Meis-
ter) mochten wir einmal gegeniiberstel-
len, welche Punkte sich seit den 90er
Jahren veréndert haben.

Allgemeine Situation ,,Jiger & Part-
ner Immobilien*:

In den 90er Jahren war das Unterneh-
men ,,Jiger & Partner Immobilien®, wie
viele andere, sehr vertriebslastig. Die
Aufmerksamkeit der Inhaber Martin Ja-
ger und Katja Meister galt nahezu voll-

standig den jeweiligen Fachbereichen
Verkauf und Akquise. Die Fithrung des
Unternehmens wurde mehr als ldstiges
Ubel, denn als Kernaufgabe verstanden.
Mitarbeiter wurden eingestellt, um je
nach Unternehmensentwicklung den
Innendienst zu entlasten. Den Vertrieb
erledigten die Inhaber mit der Unterstiit-
zung durch freie Mitarbeiter.

Das Wachstum des Unternehmens sollte
durch Steigerung der Vertriebserfolge
gelingen. Dazu hatten sich Martin Jager
und seine Partnerin entsprechende
(Verkaufs-)Fahigkeiten angeeignet, die
sie recht gut an ihre Verkdufer vermit-
teln konnten. Der Auendienst wurde
durch freie Mitarbeiter verstarkt, die
ausschlieBlich auf Provisionsbasis be-
schéftigt waren und stetiges Wachstum

Makeln21 Historie

Oktober 2003:
Griindung des CompetenceClubs

Im Herbst 2003 wird der CompetenceClub ins
Leben gerufen. Schon nach wenigen Wochen
sind genug Mitglieder zusammen, um ein regel-
maBiges Seminar- und Workshop-Programm zu
starten.

Es zeigt sich schnell, dass das Clubkonzept er-
folgreich ist, denn Immaobilien-Profis sind ent-
zlickt von der Mdglichkeit, offen und produktiv
mit Kollegen zu diskutieren. Brauchbare Konzep-
te werden redaktionell aufbereitet und mit einiger
Verzogerung teilweise auch in diesem Magazin
veroffentlicht.

Das ,gebiihrenfinanzierte Seminarprogramm®
ermoglicht es, Inhalte anzubieten, die am Markt
mdglicherweise keine Chance hatten. Ziel war es,
das Wissensspektrum zu spreizen, und sich in-
nerhalb des Clubs mit Einkaufs- und Ver-
kaufsthemen bewusst zurtickzuhalten.

Spét-Sommer 2004:
Grenzerfahrungen

Nach etwa einem Jahr CompetenceClub zeigen
sich Probleme, die auch von einigen Mitgliedern
bemerkt werden. Bei aller Diskussionsfreude
bleibt oftmals zu wenig Substantielles ibrig. Es
werden viele Ideen, Tipps und Tricks diskutiert,
aber es werden keine Entscheidungen getroffen,
die zu einer allgemein giltigen Systematik
fiihren.

Winter 2005:

Unternehmen im Fokus

Von Dr. Jochen Sommer und Werner Berghaus
wird ein grobes Konzept zur Unternehmensbera-
tung fiir Immobilien-Makler entwickelt. Es bleibt
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aber der Zweifel, ob Makler fiir Beratungsleistun-
gen empfanglich sind. Zu sehr dominiert der
Vertriebsgedanke, der scheinbar alle Probleme
heilen kann.

Januar 2006:
Ein erster Prozessansatz

Die Erfahrung aus dem Spatsommer 2004 beein-
flusst indirekt einen Beitrag in IMMOBILIEN-
PROFI 39, der ein erstes Modell eines Unter-
nehmens-Handbuches fiir Immobilienmakler
skizziert. Rickblickend waren Kernthesen des
Beitrags: Mangelnde Prozesse verhindern Unter-
nehmenskultur und férdern nur den Konsum von
Verkaufstrainings. Mangelndes Prozessdenken
verhindert Weiterentwicklung.

._l_anuar 2006:
Agypten, NLP-Master

Im Rahmen der NLP-Masteraushildung reisen
etwa 12 Teilnehmer ins dgyptische Touristen-
paradies EI Gouna. Referent Dr. Jochen Sommer
prasentiert erstmals Techniken, um Prozesse zu
visualisieren.

Die Teilnehmer erkennen, dass sowohl einfache
Tatigkeiten als auch komplexe Interaktionen
(Verkaufstechniken) archiviert und ibertraghar
werden. Es reift die Idee, ein Prozess-Handbuch
fiir Immobilienmakler zu erstellen.

November 2006:
Marketing-Show in Miinchen

Das erste Seminar mit Franck Winnig bringt
eine wichtige Erkenntnis: ,Marketing schlagt
Mensch®.

Vieles, was bisher als komplexe Verkaufstatigkei-
ten behandelt wird, kann durch Marketing-Tools
vereinfacht werden. Der Verkauf wird entdrama-
tisiert, denn Franck Winnig erlautert: ,,Ich bin kein
guter Verkéufer, deshalb baue ich mir Hilfsmit-
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tel“. Kénnen weniger gute Verkdufer mit den rich-
tigen Tools zu den Top-Verkaufern aufschlieBen?

April 2007:
Seminar Offene Besichtigung in Frankfurt

Das geschulte Auge erkennt immer mehr Prozes-
se. Beim Seminar ,,Offene Besichtigung und Bie-
terverfahren® in Frankfurt wird erstmals der Ver-
kauf als Prozess erkennbar. Die offene Besichti-
gung verlangt nach strukturierter Werbung, fes-
ten Abldufen und eindeutigen Exit-Strategien.

November 2007:
Craig Proctors Quantum Leap System

Der kanadische Makler Craig Proctor ist von ver-
schiedenen Autoren bereits im IMMOBILIEN-
PROFI genannt worden. Proctor ist sowohl als
Makler wie als Berater tdtig und beschreibt sich
als ,der einzige Trainer, der auch macht, was er
lehrt”.

Im Internet stoBen wir auf www.quantumleap
system.com mit Proctors Weiterbildungsange-
boten. Er beschreibt seinen {iberragenden Erfolg
als Makler (als Agent, nicht als Biiroinhaber). Er-
staunlicherweise wird zu keinem Zeitpunkt auf
spezielle Verkaufstechniken verwiesen. Proctor
war schon in seinem ersten Jahr in der Immobi-
lienbranche erfolgreich und im dritten Jahr der
weltweit erfolgreichste REMAX-Makler, bevor er
sein System aufbaute. Verkaufen war nicht sein
Engpass. Deshalb verweist Proctor auf das Buch
,The E-Myth“ von Michael Gerber als Quelle sei-
nes Erfolgs.

Januar 2007:

E-Myth

Das Buch ,E-Myth* klért die Frage, warum kleine
Unternehmen so oft scheitern oder sich nicht
weiterentwickeln. Im Kern geht es darum, dass
Fachkompetenz kein Anlass ist, sich (als Makler)



und Marktabdeckung sicherstellen soll-
ten.

Verkauf und Einkauf entwickelten sich
mangels vorhandener Prozessbeschrei-
bungen sehr abhéingig von Einzelperso-
nen, deren Fahigkeiten und Neigungen.
Fehlende Verkaufserfolge sollten durch
Trainingsmafinahmen kompensiert wer-
den, was aber keine nachhaltigen Ver-
besserungen bewirkte. Fluktuation blieb
trotz aller Bemiithung in Sachen Mitar-
beiterbindung nicht aus. Entweder
wechselten Verkaufer zu anderen Unter-
nehmen, machten sich als Makler
selbststindig oder dnderten ihre Lebens-
planung vollstindig.

Katja Meister und Martin Jéger mussten
irgendwann akzeptieren, dass diese
Unternehmenskonstellation immer wie-

MAKELN21

der zu kleinen Krisen fiihrt, wihrend
sich Wachstum nur in Konjunkturpha-
sen realisieren ldsst. Insbesondere fehlte
die Planbarkeit der ndheren Zukunft.
Dann erfolgte die Umstellung auf Ma-
keln21:

Interessenten-Gewinnung

Zuvor kannte das Unternehmen keine
systematische Interessentengewinnung.
Ein Interessent konnte jemand sein, der
ein Haus zu verkaufen hat oder nach
einer Immobilie sucht. Ein Interessent
war damit eine Gelegenheit, zu einem
Geschiftsabschluss zu kommen.

Die Gewinnung von Interessenten fiir
den Kauf wurde traditionell iiber Zei-
tungsanzeigen, spéter dann iibers Inter-

B Wurde ein verkaufswilliger Eigen-
tiimer ausgespaht, folgte friiher
unmittelbar die Aktion ,,Auftrag

reinholen®.

net betrieben. Bei der Akquise war le-
diglich ein systematisches Tippgeber-
Netzwerk aufgebaut worden, das den
~Einkdufer Martin Jéger iiber anstehen-
de Gelegenheiten informierte. Anschlie-
Bend folgte die Kontaktaufnahme mit
den Eigentiimern iiber Terminverein-
barung, Einkaufsverhandlung und mog-
lichst dem Abschluss des Vermittlungs-
auftrags. Der wichtigste Schritt zum
Systemaufbau war die Kldrung, — B

selbststidndig zu machen. Ein Unternehmen
braucht den Unternehmer, der ein System auf-
baut.

Das Buch sorgt fiir heftige Resonanz bei unseren
Lesern. Viele erkennen ihre eigene Situation wie-
der. Das Thema Systematisierung, der Aufbau ei-
nes Systems, das sich selber steuert, ist plétzlich
allgemein akzeptiert. Beratung zum Unterneh-
mensaufbau ist plétzlich ,in“.

April 2007:
Makeln21 - Akquise

Bereits beim Maklen21-Workshop im Winter
2006 wird von Guido Arnu in Ahrenshurg das
Konzept Ubermittelt, Eigentiimer bei der Auf-
tragsakquise zuerst ins Maklerbiiro einzuladen.
Die ibermittelten Kennziffern sprechen eine
deutliche Sprache und der Makler spart viele ver-
gebliche Versuche. Doch wird das Konzept nicht
weiter verfolgt, weil es von der iiblichen Akquise
zu extrem abweicht. Im April 2007 zeigt Makler
Gerdt Menne in Bochum, dass es erfolgreich
funktioniert. AnschlieBend wird das System von
mehreren Maklern erfolgreich etabliert. Roland
Reinhart in Wiirzburg erklart, bereits seit Jahren
S0 zu arbeiten, und bezeichnet dies als seinen
Durchbruch. Damit wird diese Einkaufs-Strategie
Teil von Makeln21.

August 2007:
Expedition Kerkrade

Bei der CompetenceClub-Expedition nach Kerk-
rade (Holland) stellt Hans-Peter Sochacki, HPS
Immobilien in Crailsheim, seine ,Mietbdrse vor.
Erstmals kann am Beispiel der Vermietung ge-
zeigt werden, das optimierte Prozesse, die Auf-
l6sung einer Tatigkeit auf einzelne Arbeitsstatio-
nen, die Effizienz (den Umsatz) eines Makler-
biros um ein Mehrfaches steigern. Die Verant-
wortung des Einzelnen wird dabei erheblich
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gemindert, alle Tatigkeiten werden von Aushilfen
erledigt. Kritiker und Bewunderer erkennen, dass
das ,FlieBband in der Immobilienvermarktung*
Einzug gehalten hat.

Februar 2007:

Gliederung

Im Rahmen des , TakeOff“-Seminars mit Jochen
Sommer werden die Unternehmensbereiche des
Maklers geordnet:

« Interessentengewinnung

» Kundengewinnung

« Leistungserbringung

« Finanzen

« Fiihrung (Personal)

* Marketing (nicht Werbung!)

* Management

* Support.

Die Erklédrung dazu finden Sie im Beitrag ,Inte-
ressentengewinnung® auf Seite 30.

September 2007:
Definition Provision

Die Systematisierung im Rahmen des Makeln21-
Projekts kldrt die iiberfliissige Diskussion {iber
die Provisionsverteilung. Nur der Auftraggeber
kann Kunde des Maklers werden. AuBenprovi-
sion ist deshalb Beute! Nur Innenprovision ist
(verdientes) Honorar.

November 2008:
Meeting 2007

Beim Meeting2007 konnen erstmals alle Ent-
wicklungen im Rahmen von Makeln21 vorgestellt
werden. Die 250 Teilnehmer der Veranstaltung
erkennen, dass an einem System gearbeitet wird,
das sich erheblich von den bisherigen ungeord-
neten Tipps und Tricks unterscheidet. Mehr unter
www.immmobilien-profi.tv

April 2008:
Verkaufen 2.0?

Das Buch ,High Probability Selling“ liefert einen
interessanten Ansatz. Echte Kéufer kann man
nicht verlieren, denn sie werden sich dagegen
wehren! Dies bestétigt Uberlegungen, die wir in-
tern schon seit einiger Zeit verfolgt haben. Der
Einfluss des Maklers auf die Kaufentscheidung
ist gering. Bislang wurde immer Mut beim Ver-
kaufen gefordert, das ist nun nicht mehr notwen-
dig. Wir machen uns Gedanken, wie man Interes-
senten disqualifiziert, die nicht kaufen werden.

Oktober 2008:
Timeshare-Verkauf als Vorbild

Durch einen spontanen Vortrag von Georg Ortner
bei der CompetenceClub-Expedition erkennen
die Teilnehmer, wie prozessgesteuert der Verkauf
von Timeshare-Rechten ist und welche Elemente
fiir den Verkauf von Wohnimmobilien genutzt
werden konnen.

Herbst 2008:
Optimierung des Verkaufs

Der Verkauf hatte sich bislang, abgesehen von of-
fenen Besichtigungen, weniger schnell entwickelt
als der Einkauf. Aus verschiedenen Elementen
kombinieren wir im Makeln21-Workshop Ende
Oktober einen fachiibergreifenden Verkaufspro-
zess. Dabei werden die Rollen von Makler, Innen-
dienst und Assistenz exakt definiert und entspre-
chende Schnittstellen geschaffen.

Als besonderer Vorteil der neuen Rollenvertei-
lung ergibt sich, dass der Makler nicht mehr an
Besichtigungen teilnehmen muss. Erste Erfah-
rungsberichte ergeben, dass der Abschluss we-
sentlich eleganter erzielt werden kann, wenn ent-
sprechende Voraussetzungen vorliegen. (siehe
Beitrag Seite 14).



was ein Interessent ist, welche Bedeu-
tung die Interessentengewinnung hat
und an welcher Stelle des Geschéftsmo-
dells Immobilienmakler dieser Bereich
angesiedelt ist.

So wurde klar, dass es sich nur um In-
teressenten fiir die Maklerleistung han-
deln kann, die es im ersten Schritt gilt,
auf das Unternehmen aufmerksam zu
machen. Es fiel auf, dass dieser Bereich
zuvor eigentlich nicht existent war.
Wurde ein verkaufswilliger Eigentiimer
ausgespiht, folgte unmittelbar die Ak-
tion ,,Auftrag reinholen®.

Problematisch erwies es sich dann re-
gelmiBig, dass andere Makler iiber glei-
che Reflexe verfiigten und man niemals
ohne Konkurrenzdruck auftrat. Katja
Meister und Martin Jager begannen
Ideen zu sammeln, wie man Eigentiimer
friihzeitig kennen lernt, bevor sie selber
auf den Markt gehen. Aus diesem Pro-
jekt entstanden Einkaufsprospekte, In-
fo-Veranstaltungen und diverse Direkt-
marketing-Aktionen, die regelmaBig die
Nachbarschaft im Umkreis eines Ver-
kaufsauftrags tiber die Maklertatigkeit
informierten.

Riickblickend bestitigt Katja Meister,
dass die gezielte Offentlichkeitsarbeit
tiber die Vermarktungstatigkeit zum
Quantensprung in der Akquise wurde.
,»Wir haben vorher inkognito gearbei-
tet. Heute sorgen wir dafiir, dass mog-
lichst viele Nachbarn mitbekommen,
was wir alles tun. So werden wir immer

Interessenten

Management
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hdufiger angesprochen, denn die
kennen ja keine anderen Makler”, be-
statigt sie.

Konzentration

Nebenbei erfolgte die Konzentration auf
ein verkleinertes Verkaufsgebiet, das
sich mit den vorhandenen Mitteln gut
bearbeiten lie. Zuvor hatte man sich
tiber das ,,Revier” wenig Gedanken ge-
macht, es zdhlte einzig, ob die Objekte
in angemessener Zeit erreichbar sind.
Durch die verstirkte Prasenz erhielt das

Kunden

Leistung

Unternehmen immer mehr Auftrage aus
dem Kerngebiet und entwickelte da-
durch eine attraktive Positionierung

fiir die anderen Eigentiimer. Die beiden
Inhaber des Maklerunternehmens sind
riickbetrachtend {iberrascht, wie viel
Potenzial vor Ort brach lag.

Die systematische Interessentengewin-
nung ist so organisiert, dass das Unter-
nehmen regelméBig nach auflen kom-
muniziert. Die Durchfithrung der Wer-
be-Aktionen wird durch Checklisten
gestiitzt vom Innendienst erledigt.
Trotz aller Erfolge wird die Interessen-
tengewinnung regelmafig optimiert,
was durch Tests und entsprechende
Statistiken moglich ist.

Kundengewinnung

Die Kundengewinnung ist der Einkauf.
Hier geht es darum, aus Interessenten-

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

kontakten Auftraggeber zu machen.
Frither wurde dieser Bereich nahezu
einzig von Martin Jager betrieben. Aber
der Jager ist in den letzten Jahren sess-
haft geworden. Immer noch wundert er
sich, wie miihelos die Interessenten-
Konversion inzwischen geworden ist.
Zwar ist auch heute immer noch viel
Uberzeugungsarbeit notwendig, um den
Auftrag mit allen notwendigen Details
zu erhalten, doch hat sich die Vorge-
hensweise grundsitzlich gedndert.

Frither war die Akquise seine ureigene
Doméne, sagt Martin Jager. Es war

M Die Leistungserbringung wurde
ebenfalls systematisiert, wird ein
neuer Auftrag reingeholt, laufen

feste Prozesse ab.

kaum moglich, sich von einem Mitar-
beiter vertreten zu lassen. Insgeheim
war es auch nicht unbedingt sein Ziel,
dass andere den Auftrag ,,reinholen
konnen“. Es bewahrte ihm eine kleine
Monopolstellung und er konnte sicher
sein, dass sich ,,seine Verkdufer den
Schritt in die Selbststédndigkeit vor dem
Hintergrund fehlender Akquise-Praxis
vielleicht doch zweimal iiberlegten.
Geholfen hat es selten.

Interessenten-Konversion

Die Akquise ist heute Teil eines Prozes-
ses, der mit der Interessentengewinnung
beginnt und nicht erst mit der telefoni-
schen Kaltakquise oder dem Studium
von Zeitungsanzeigen. Da sich das
Unternehmen erfolgreich bemiiht, mit
Eigentiimern in Kontakt zu treten, bevor
die ersten Schritte des Privatverkaufs
beginnen, ist man in den meisten Féllen
ohne die Konkurrenz anderer Makler
am Start. Viele verkaufswillige Eigen-
tiimer rufen an oder fragen via Internet
Informationen an. Das macht es einfa-
cher, den ersten Kontakt aufzubauen,
und dank neuer Informationen erkennen
viele Eigentiimer den Nutzen der
Maklerleistung.

Der erste personliche Termin mit dem
Auftraggeber findet stets im Biiro von
Jager & Partner statt. Jdger kann diese
Vorgehensweise mit interessanten Zah-
len untermauern. Fast alle Interessenten,
die selber anrufen, kommen auch ins
Biiro. Von denen, die aktiv angerufen



werden, findet immer noch ein Drittel
den Weg zum Makler. Von denen, die
dann zum Biiro-Termin kommen, erhal-
ten sie in fast allen Fillen den Auftrag.
Das spart dem ,,Einkdufer* etwa Drei-
viertel des urspriinglichen Zeitauf-

wands.

., Voraussetzung dafiir ist natiirlich ein
gewisser Bekanntheitsgrad. Aber den
kann man gezielt aufbauen®, sagt Jager.
,»Nachdem wir uns dann angeschaut
haben, wie sich die Biirotermine ent-
wickelt haben, war sowieso klar, worauf
wir uns konzentrieren, nimlich darauf,
dass sich immer mehr Leute bei uns
melden®. Hatte man sich frither darauf
verlassen, im personlichen Gesprach
tiberzeugend zu wirken, verlagert sich
dieses Ziel nun auf das Unternehmen.
Friiher war das immer ein hartes Stiick
Arbeit, bis man einen Auftraggeber so-
weit hatte”, seufzt Jager, ,,heute geht
das viel entspannter zu“. Immer seltener
ist es Martin Jiger, der die Gespriche
fiihrt. ,,Mein Aufgabengebiet hat sich
stark gewandelt, heute bin ich dafiir zu-
standig, dass meine Mitarbeiter die rich-
tigen Werkzeuge und Prozessschritte
kennen. Ich arbeite nicht mehr fiir einen
Auftrag, ich arbeite an den Auftrégen
von morgen.*

Multiplikation

Eine Power-Point-Présentation entlastet
den Makler im Gesprach. Der Mitarbei-
ter fiihrt das erste Aufwarmgesprich,
stellt das Unternehmen, den Markt und
die Rahmenbedingungen einer erfolg-
reichen Vermarktung vor und deutet
auch die Provisionsvereinbarung an.
Jager lasst sich kurz blicken und be-
griifit die neuen Auftraggeber. Beim
Erstkontakt wird nicht verkauft. Mit
professionellen Vermarktungsmedien,
dichter Prisenz im Verkaufsgebiet und
fairen Vertragskonditionen wird viel
Uberzeugungsarbeit iberfliissig. Erst
der zweite Termin findet dann in der
Immobilie statt, aber dann sei eigentlich
schon der Auftrag sicher, es geht nur
noch um die Details.

., Wir geben jedem Auftraggeber die
Chance, den Vertrag zu kiindigen, wenn
er meint, wir arbeiten nicht genug fiir
ihn“, meint Jager. Dieses Entgegenkom-
men hilft vielfach Giber die letzten Hin-
dernisse zum Auftrag. ,,Die Leute haben
ja schon erkannt, dass wir die richtigen
fiir die Aufgabe sind”, freut sich Jager,
,,mit der aulerordentlichen Kiindi-

gungsmoglichkeit nehmen wir ihnen
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nur die letzten Bedenken®. Probleme
habe es mit dieser Regelung noch nicht
gegeben, schlieBlich hat sich der Makler
verletzbar gemacht und das wird durch
besonderes Vertrauen honoriert.

Leistungserbringung

Die Leistungserbringung ist der Bereich
des Maklerunternehmens, in dem es

Kontaktanzeige

darum geht, das Versprechen gegeniiber
dem Auftraggeber zu erfiillen. Traditio-
nell ist dies der Bereich von Katja Meis-
ter, doch die Tétigkeit hat sich gegen-
tiber frither stark gewandelt.

Die Leistungserbringung wurde eben-
falls systematisiert. Wird ein neuer
Auftrag reingeholt, laufen feste Prozes-
se ab. Das Objekt wird in kiirzester Zeit
gepriift, fotografiert und fiir >

Gute Beziehungen — mehr Erfolg mit der FlowFact Immobilien CRM-Software.
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die Vermarktung vorbereitet. All dies
erledigt der Innendienst anhand von
Checklisten und Prozessbeschreibun-
gen.

Fiir die werbliche Seite wird speziell
eine eigene Rolle geschaffen, die ,,Mar-
keting-Assistenz®, was die Qualitét der
Exposees und Verkaufsunterlagen deut-
lich gesteigert und das Vertriebspersonal
entsprechend entlastet. Im ersten Schritt
erhalten die vorhandenen Interessenten
die Moglichkeit, das Objekt zu besichti-
gen, moglichst sogar wihrend des Foto-
Shootings — ein bisschen Show schadet
schlieBlich nicht.

Der unmittelbar anstehende Vermark-
tungsbeginn wird deutlich signalisiert,
um Druck aufzubauen, oftmals sind
auch andere Interessenten zugegen, was
ebenfalls signalisiert, das schnelle Ent-
scheidungen fallig sind.

Das Unternehmen kann anschliefend in
kiirzester Zeit viele Kaufinteressenten
aufbauen, diese Leistungsfahigkeit wird
regelméBig berpriift. ,,Wir haben das
Ziel, in den ersten 50 Tagen nach Ver-
triebsstart soundso viel Interessenten zu
gewinnen, unabhéngig davon, ob das
Kéufer sind oder nicht, denn das konnen
wir im Gegensatz zu Anfragen nicht
messen”, sagt Katja Meister. ,,Friiher
haben wir gedacht, es braucht nur einen
Kéufer, und der kommt irgendwann
schon. Dabei haben wir aber nicht be-
dacht, dass alle Verkaufsaktivitdten auch
Einkaufsaktivitdten sind. Wir geben
heute zwar mehr Geld fiir die Vermark-
tung aus, aber das schiichterne Bewer-
ben der Immobilien, so wie wir es
frither gemacht haben, war im Grunde
viel teurer.” Jetzt wiirde man jeden Euro
doppelt, ndmlich fiir Verkauf und Ein-
kauf nutzen.

Kundenbetreuer

Die Rolle des Verkiufers, der einzig in
der Lage ist, Abschliisse zu erzielen, ist
dem Kundenbetreuer gewichen, der
nichts anderes machen muss, als die
einzelnen Prozessschritte durchzu-
fithren. ,,Man bildet sich ja gerne ein,
dass man eine Immobilie verkauft hat,
schmunzelt Katja Meister. Dem sei aber
nicht so, wer kaufen will, kauft. ,,Denen
konnte ich es auch nicht ausreden, ge-
nauso wenig, wie ich andere zum Kauf
iiberreden kann. Unsere Rolle ist doch
eine ganz andere ...*. Der Makler oder
die Maklerin sei dann gefordert, wenn
der Entschluss stehe und der letzte Rest
Mut fehle.
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,»Weil wir den Verkauf entdramatisiert
haben, weil wir seitdem eher entspannt
moderieren, sind die Abschliisse viel
lockerer geworden. Wir haben keine
Angst und unsere Kunden haben auch
keine mehr.“ So einfach sei das gewor-
den, und deshalb sei es auch einfacher
geworden, eine getroffene Entscheidung
abzusichern und den Kéufern Mut zu
machen.

Katja Meister ist fiir den Verkauf alleine
zustindig, dabei wird sie von mehreren
Assistenten unterstiitzt, die den Verkauf
vorbereiten, Unterlagen zusammenstel-
len, fiir Fotos und nette Texte sorgen,
den Eigentiimer informieren und auch
Besichtigungen durchfiihren. ,,Bei Be-
sichtigungen wird sowieso nichts ver-
kauft — da ist es sogar verboten!“, sagt

M GroBe und kleine Veridnderungen
miissen zwangslaufig mit der
Mannschaft abgestimmt werden,
denn schlieBlich sind sie an Erfolg

und Misserfolg direkt beteiligt.

Katja Meister. Anschliefiend sei ein Ab-
schlussgesprich mit den Interessenten
fest vereinbart, der dann im Biiro statt-
findet. ,,Jeder Interessent weil3, wie die
Zusammenarbeit mit uns ablduft und
kennt den nachsten und iiberndchsten
Schritt (siche auch Beitrag Seite 14).

Zunehmend ist Jager & Partner dazu
iibergegangen, offene Besichtigungen
und Bieterverfahren zu inszenieren. Das
sei, wenn man es den Auftraggebern gut
erklart, leicht zu vermitteln, und fiir das
Unternehmen wiren solche Veranstal-
tungen hinsichtlich der Wahrnehmung
durch neue Auftraggeber sehr wichtig.
»,Mag sein, dass wir nicht bei jedem
Event verkaufen®, rechnet die Maklerin
vor, aber in der Regel ist ein Folge-
auftrag fast schon sicher. ,,Da ist immer
einer dabei, der selber verkaufen will,
der findet das gut, was wir machen,

und erkennt, dass er das nicht selber
kann.“

Freie Verkdufer hat das Unternehmen
nicht mehr. ,,Wir haben festgestellt, dass
unsere Innendienstmitarbeiter, auch die
Teilzeitkréfte, hoch motiviert sind, eine
tolle Leistung bringen und wesentlich
leichter zu fiihren sind, bemerkt die
Maklerin und Martin Jager erginzt:
,»Wir haben uns irgendwann die Frage
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gestellt, warum wir jemandem Provision
zahlen nur dafiir, dass er seinen Job
macht. Wir haben lange an unserem
System gearbeitet, warum sollen wir
den Erfolg jetzt mit quasi selbststindi-
gen Verkédufern teilen?*

Fiihrung

Das Unternchmen setzt auf Mitarbeiter
statt auf Mitstreiter. Das Team besteht
aus hoch motivierten, leistungsbereiten
angestellten Mitarbeitern, die Freude
daran haben, das System zu betreiben,
das Martin Jager und Katja Meister ent-
wickelt haben.

,» Wir hatten immer die Angst, dass je-
mand, der ein festes Gehalt bezieht, im
Verkauf einschléft, dass er permanent
Belohnung und Bestrafung braucht®,
beschreibt Martin Jager die Situation.
,.Wir haben es aber nie wirklich tber-
priift, denn irgendwann war unser Be-
trieb zu provisionsgesteuerten Verkau-
fern nicht mehr kompatibel. Vor der
Systematisierung sei viel Privatwissen
angehduft worden, das fiir das Unter-
nehmen nicht zur Verfiigung stand, ganz
im Gegenteil. Jiger & Partner wurden
immer abhéngiger von den vermeintlich
unersetzbaren Verkdufern.

So musste man registrieren, dass man
lediglich eine Gruppe unabhingiger
Verkaufer anfiihrt, von denen jeder den
kompletten Prozess der Vermarktung
eigenstéindig durchfiihrt.

Bei den Verkéufern, die selber die Ak-
quise durchfiihren, sei das tiberdeutlich
geworden. ,,Die holen sich den Auftrag,
gehen in die Vermarktung und verkau-
fen es dann selber. Ich habe mich dann
gefragt, welche Bedeutung da eigentlich
unser Unternehmen noch hat. Ob wir
nur noch den dufleren Rahmen bilden®,
sagt Martin Jager. Diese Verkdufer ge-
nossen zudem erhebliche Mitsprache-
rechte, denn schlieSlich arbeiteten sie
auf eigenes Risiko.

Mithestimmung

Grofle und kleine Verdnderungen miis-
sen zwangslaufig mit der Mannschaft
abgestimmt werden, denn schlieflich
sind sie an Erfolg und Misserfolg direkt
beteiligt. ,,Die Ubernahme des Risikos
ist ja die urspriingliche unternehmeri-
sche Aufgabe. Das haben wir uns
zuriickgeholt, die alleinige Verantwor-
tung und den alleinigen Erfolg*, merkt
Katja Meister an.



,,Bleibt noch anzumerken, dass wir in
dieser Phase auf die vollstindige Innen-
provision umgestellt haben, ergénzt
Einkéufer Jager. ,,Das war viel einfacher,
als ich gedacht habe. Drei plus drei zu
verkaufen ist viel schwieriger, das hort
sich fiir jeden Eigentiimer immer wie
doppelt an.“ Und ohne die zusétzliche
Maklerprovision, so Katja Meister, hitte
sich der private Markt ge6ffnet, wo man
mit marktgerechten Preisen, aber ohne
die Drohung einer Provision agieren
kann. ,,Ganz abgesehen davon, dass der
Verkauf und der Kontakt mit Interessen-
ten jetzt sehr entspannt verlauft“.

be.

men.

Finanzen

Die Planung der Finanzen hat sich im
Laufe der Umstellung permanent gebes-
sert. Nicht nur, dass mehr Umsatz ein-
ging. Die Kosten waren auf dem Riick-
zug, und durch den Abbau der Vertriebs-
mannschaft verblieb mehr vom Gewinn
im Unternehmen.

Support-Prozesse

Durch die Optimierung der Vertriebs-
prozesse konnten die Ergebnisse immer

genauer prognostiziert werden. mensentwicklung.

plett umgedacht hitten.” Das sei einfach
ein anderer Horizont,

Heute tibernehmen Martin Jager und
Katja Meister iberwiegend Manage-
ment-Aufgaben. Sie machen mehr Ein-
kauf und Verkauf als zuvor, aber sie
steuern Prozesse, die multiplizierbar
sind. Tipps und Tricks sind immer noch
interessant. ,,Aber wir interessieren

uns nicht dafiir, was man in welcher
Situation zum Kunden sagen konnte,
wir verwerfen sofort jede Idee, die nicht
automatisierbar ist“, fasst Jiger zusam-

Das Unternehmen Jéiger & Partner ist
hoch technisiert. Bei der Auswahl der
Maklersoftware war es entscheidend,
neben der Speicherung von Angeboten,
Interessenten und Anfragen moglichst
viele Prozesse abbilden und automati-
sieren zu konnen. Beide Unternehmer
besuchen regelmifig Seminare zur Im-
mobilien-Vermarktung und Unterneh-
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Sie nehmen, wenn méglich, die Dienste
externer Berater in Anspruch, denn bei
dieser rasanten Entwicklung ist Zeit
ganz besonders viel Geld. ,,Bevor wir
unsere Zeit mit Fehlversuchen und Ex-
perimenten vergeuden, kaufen wir uns
fehlendes Wissen einfach ein. Das ist in
jedem Fall glinstiger®, sagt Jager, bedau-
ert aber, dass es nicht einfach ist, die
richtigen Berater zu finden. Auch die
Mitarbeiter werden regelméBig geschult.
Es existieren Ausbildungspléne fiir alle
Mitarbeiter — auch fiir den Innendienst.

den man jetzt ha-

Fazit

Das vorgestellte Unternehmen Jager
& Partner ist fiktiv, die beschriebenen
Personen sind frei erfunden. Weder
fiktiv noch erfunden sind aber die ein-
zelnen Entwicklungsschritte von Jager
& Partner. Zwar sind es erst wenige
Maklerunternehmen, die Teile von
Makeln21 so weit verwirklicht haben,
aber alle beschriebenen Ergebnisse
sind real und einige Zitate sind inhalt-
lich von Maklerkollegen iibernommen
worden. -

Marketing

Marketing wurde in den vorangegangen
Jahren meist mit Werbung verwechselt.
Dass Marketing eine Botschaft, ein Bild
vom Unternehmen vermittelt, das Auf-
traggeber und Kaufer tiberzeugt und fiir
permanenten Zufluss neuer Auftrige
sorgt, wurde erst spéter erkannt.

,,Wir haben frither viel Geld, Zeit und
Nerven in die Kaltakquise investiert®,
erlautert Jager. ,,Man muss sich einmal
bewusst machen, dass man diese Inves-
tition auch in nachhaltige Marketing-
Mafinahmen umlenken kann®,

Management

Ziel des Managements ist es, die inter-
nen Abldufe im Unternehmen immer
weiter zu optimieren. Die meisten Mak-
ler finden, bedingt durch das Tagesge-
schéft, kaum Gelegenheit, Mainahmen
einzuleiten, die das Unternehmen weiter
bringen. Der Bereich Management ist
bedeutend wichtiger als Einkauf und
Verkauf.

., Wir haben uns friiher fast ausschlief3-
lich mit Einkauf und Verkauf beschaf-
tigt und eifrig Tipps und Ideen gesam-
melt“, erkldrt Katja Meister. ,,Aus der
Geschichte wiren wir nie rausgekom-
men, wenn wir nicht irgendwann kom-
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WERNER BERGHAUS

Makeln21 — Verkauf

Die Optimierung des Verkaufsprozesses

D er folgende Beitrag beschreibt, wie
an Makeln21 gearbeitet wird und

wie unterschiedliche Konzepte und Ein-

fliisse zu einem neuen Prozess vereinigt
werden.

Ausloser 1

Das Buch ,,High Probability Selling*
hat uns in einer Annahme bestitigt, die
uns bereits seit einiger Zeit beschéftigt
hat. Wie grof} ist der Einfluss des Mak-
lers auf die Kaufentscheidung wirklich?
Maklerkollegen und auch Verkaufstrai-
ner bezweifeln, dass der Einfluss we-
sentlich grofier als 15 bis 20 Prozent ist.
Aber welche Konsequenzen hat das?

Die Unsicherheit, ob der Interessent ein
scheues Reh oder ein hartnickiger Kau-
fer ist, behindert die Optimierung von
Prozessen in der Leistungserbringung.
Muss man den Interessenten vorsichtig
bearbeiten, kann man ihn im schlimms-
ten Fall verlieren, oder darf man ihn
auch etwas harter anpacken? Und was
kostet es, Zeit und Geld in die falschen
Interessenten zu investieren?

Verkaufstrainer aller Couleur haben im-
mer gefordert, Interessenten zu qualifi-
zieren, ihre Eignung fiir den weiteren
Verkaufsprozess zu testen. Mut wurde
eingefordert, um auch einmal hértere
Fragen zu stellen. Doch fehlte es allen
an Konsequenz. Wer Mut braucht, kann
auch verlieren. Wer Interessenten quali-
fiziert sucht (!) nach positiven Indizien,
lasst sich tduschen oder will getéduscht
werden (Hoffnungsmakelei).

An dieser Stelle hat High Probability
Selling den Verkauf von Wohnimmobi-
lien entscheidend weitergebracht. Echte
Interessenten, sagt HPS, kann man nicht
verlieren, und die Aufgabe des Verkdu-
fers besteht darin, Interessenten zu dis-
qualifizieren. Wir suchen also nach
Kriterien dafiir, dass dieser Interessent
nicht kaufen wird.

Ausloser 2

Ein Vortrag von Georg Ortner bei der
CompetenceClub-Expedition tiber den
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Verkauf von Timeshare-Rechten lieferte
uns weitere Ansétze. Beim Timeshare
wird ein Produkt ohne Nachfrage ver-
kauft. Der Verkaufer arbeitet einzelne,
exakt vorgegebene Prozess-Schritte mit
seinen Interessenten ab. Nichts bleibt
dem Zufall iiberlassen. Kurz vor dem
Abschluss kommt es zum ,, Take-Over*,
ein zweiter Verkdufer wird hinzugezo-

gen, der die Abschlussverhandlungen
fithrt. Der bisherige Verkaufer verbiin-
det sich dabei scheinbar mit den Interes-
senten.

Man mag iiber Timeshare geteilter Mei-
nung sein, aber die Verkaufsprozesse
sind beindruckend und fiir Makeln21
gut zu gebrauchen. Die Einzelheiten
finden Sie in der Ausgabe 52, Seite 43.

Ausliser 3

Einer unserer Kunden nutzt die Prozess-
Visualisierung in einer besonderen
Form. Der gesamte Ablauf vom ersten
Kennenlernen, dem Analysegespréch,
Besichtigungen bis zum Abschluss und
der Einweihungsfeier wurde als Flow-

Prozess: Verkaufsablauf Makeln21

Start / End
(] € Erst-
Kontakt
D Prozess-
Schritt
Entscheidung
Dokument
Dj] Definition
Zusammen-
Sub-Prozess it
Screening
Objekt-
auswahl
Besichtigung

Unmittelbar nach dem Termin

Der Makler beschreibt die
weitere Zusammenarbeit
und definiert die
Spielregeln.

Der Interessent ist
Hprofiled” worden. Im
Screening werden die
Ziele mit dem House-
Hunter Poster (links)

prazisiert.

Mach dem Screening wird
der Filter wieder gedffnet.
Der Interessent erhalt ca.
10 Exposea vorgelegt, bei
denen Ubereinstimmung
nur hinsichtlich der
sachlichen
Kaufbedingungen vorliegt.
Die Interessenten
antscheiden welche
Objekte in Frage kommen,
wabhilen ggf. ein Objekt zur
Besichtigung aus._

Max. 2

Die erste Besichtigung
dient der Uberprifung des
Screenings. Was wirden

Sie in dieser Immobilie

anders machen?"

Die Durchfihrung kann

auch eine Assistenz
machen.

Das Abschlussgasprach Kaufen?
im Buro ist zwischen
Makler und Interessent
varainbart.
Ja
Finanz.
Bestatigung

1 Notart. }

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

Nein Analyse

Das 2. Screening scharft
das Interessentenprofil
und fuhrt méglichst zur 2.
und finalen Besichtigung.

© Werner Berghaus, IMMOBILIEN-PROFI



chart dargestellt. Jedem neuen Interes-
senten wird dieser Prozess erldutert.
Hier holt sich der Kollege das ,,0K* fiir
die weiteren Schritte, eine Vereinbarung
zwischen Makler und Interessent wird
getroffen. Wesentlicher Bestandteil des
Ablaufs ist, dass nach der Besichtigung
ein Abschluss- oder Feedback-Gesprich
im Maklerbiiro stattfindet. Dazu spéter
mehr.

Die Kombination

Wir kombinieren die oben genannten
Einfliisse und neuen Uberlegungen in
einem Gesamtprozess ,,Verkauf*. Dieser
Prozess startet klassisch mit dem Anruf
eines Interessenten (fiir E-Mail-Anfra-
gen gibt es einen Unter-Prozess, der in
einer der folgenden Ausgaben darge-
stellt wird).

M Es geht wieder zuriick ins Makler-
biiro. Dafiir muss nicht getrickst
werden (z.B. in einem Auto fahren),
sondern es ist Teil der beiderseiti-

gen Vereinbarung.

Der Makler trifft mit dem Interessenten
eine erste Vereinbarung iiber eine
schnelle Bedarfsanalyse. Verweigert
der Anrufer die Zustimmung, ist er kein
echter Interessent und der Prozess ist
schnell und kostengiinstig beendet.
Anschliefiend testet der Makler den In-
teressenten auf seine Eignung, wihrend
er nach Ausschluss-Kriterien sucht und
nicht nach moglicherweise positiven
Aspekten. Ziel: Dis-Qualifizieren von
unreifen oder ungeeigneten Interessen-
ten. Den moglichen Ablauf haben wir
in der letzten Ausgabe Nr. 52 auf Seite
45 skizziert.

Nun kommt es zur nédheren Zusammen-
arbeit, bei der sich der Makler eingangs
mittels des oben vorgestellten Ablauf-
Diagramms die Zustimmung des Inte-
ressenten zu den weiteren Prozessschrit-
ten einholt. Die weitere Zusammenar-
beit kann je nach Organisationsgrad des
Unternehmens auf Assistenten iibertra-
gen werden, etwa das Analysegesprach,
die Auswahl interessanter Objekte und
insbesondere die Besichtigung. Hierbei
entwickelt sich eine gute Beziehung
zwischen Interessenten und Betreuer,
wihrend der Makler im Hintergrund
bleibt.
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Auch die Besichtigung wird vom Be-
treuer durchgefiihrt. , Keine Beratung,
kein Verkauf!*, lautet die Devise, denn
die nachsten Schritte sind klar. Es geht
wieder zuriick ins Maklerbiiro. Dafiir
muss nicht getrickst werden (z. B. in
einem Auto anreisen), sondern es ist Teil
der beiderseitigen Vereinbarung.

Im Biiro wartet der Makler. Im giinstigen
Fall sind die Interessenten zum Kauf be-
reit, es geht nur noch um den finalen
Abschluss. Es folgt nun das oben be-
schriebene ,, Take-Over* aus dem Time-
share-Verkauf. Der Betreuer wechselt
scheinbar die Seite, der Makler selber
kann die Interessenten nun auch etwas
harter angehen, wihrend Makler und
Betreuer sich gegenseitig unterstiitzen.

Zu schon, um wahr zu sein? Dieser
Verkaufsprozess findet derzeit nur bei
einigen wenigen Maklerunternehmen
so Anwendung. Die ersten Erfahrungs-
berichte sind aber mehr als positiv und
zeigen, dass die Richtung stimmt.
Makeln21 ist wieder um ein weiteres
Element reicher. -

Online-Extra:

Unter www.abo.immobilienprofi.de
finden Sie in Kiirze eine Beschrei-
bung des Unterprozess ,,Interessen-
ten-Analyse®.

Die dargestellten Prozesse konnen
Sie als PDF und Visio-Datei herun-
terladen.

Prozess: Ablauf Interessenten-Gesprach

Analyse

Auswertung |‘
Angebot

Prasentation /
Besichtigung

ntscheidung?

Finanzierungs-
bestatigung

MNotartermin

Ubergabe /
Kaufpreiszahlung

Einzug
Einweihungsfeier
?

Nein

© Werner Berghaus, IMMOBILIEN-PROFI



TOP 7
- Fakten
Die Besten 2008 el Purkiza 800 ke
Mittelwert der Top 7:. . . 662 Punkte
IMMOBILIEN-PROFI zeichnet erstmals die professionellsten Inmobilienmakler Mittelwert Top 3: . . . . . . 694 Punkte
aus.
) ) i i Mittelwert der
reise und Auszeichnungen gibt es unternehmens durch einen externen drei niedrigsten
mehr als genug in der Immobilien- Berater. .
branche. Verbinde, Unternehmen und Bewertungen: ... .. 196 Punite
Fachzeitschriften loben unterschiedli- - . . Durchschnitt
che ,,Awards* fiir erfolgreiche Soft- De_smlb gilt: Der Business-Scan ist insgesamt: .. ..... ... 362 Punkte
ware-Anwendungen, Ideen und Kon- kein Wetthewerh! i
zepte oder schlicht fiir den Jahresum- Der Business-Scan dient in erster Linie Geschatzter
satz aus. dem Unternehmer. Durch die neutrale Branchendurchschnitt: . 250 Punkte

Muss der IMMOBILIEN-PROFI da
mitziehen? Mitnichten, das Ranking
der besten Immobilienmakler ist neben-
bei entstanden.

Seit Anfang 2006 gibt es bereits den
Business-Scan. Der Business-Scan ist
eine neutrale Bewertung und Untersu-
chung eines Makler- oder Bautréger-

IMMOBILIENPROFI

Betrachtung des Unternehmens werden
Stérken, Schwéchen und verborgene
Potenziale in acht Unternehmensberei-
chen ermittelt.

Es zéhlen Interessentengewinnung,
Einkauf, Verkauf, Werbung, die Finan-
zen, das Management, die Personal-
fiihrung und unterstiitzende Unterneh-

mensbereiche. Alle Sektoren flieen
in die Bewertung ein und ergeben ein
Gesamtbild.

Mit einzelnen Heldentaten ist keine
hohe Punktzahl zu schaffen. Mit viel
Umsatz und hohen Gewinnen allein ist

Roland Reinhart, Inhaber

Ausbildung/Qualifikation: Lehramtsstu-
dium in New York, Immobilienkaufmann

In der Immobilienbranche seit: 1990

Weitere Unternehmen/Beteilungen:
Reinhart & Kosel Gbr, Wiirzburger
Grundbesitz GmbH

Motto: ,Alles, auBer gewo6hnlich*

Der Empfangsbereich

ANGS REINHART

IMMOBILIEN MARKETING

At R /- Eigentumswohnungen
Spezialisten fir | » Cintamiiennduser

 Wahn.(Gesehiehiuser

Eigenes Biirohaus

Top7FAKTEN

Reinhart Inmobilien Marketing

Rottendorfer StraBe 15a
97074 Wiirzburg

weitere Kontaktdaten:
www.reinhart-immo.de

Scanergebnis: 780 (10/2008)
Rechisform: Einzelfirma
Inhaber: Roland Reinhart

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr: 1990
Mitgliedschaften: CompetenceClub, IVD

Vermittlungsschwerpunkt: Vermittlung von
gebrauchten Wohnimmobilien

Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 1
Anzahl Mitarbeiter fest/frei: 3/9
davon im Vertrieb: 9

davon Auszubildende: 0

Leistungsspektrum: Spezialisten fiir
Eigentumswohnungen, Einfamilien-,
Wohn- und Geschéftshiduser
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es auch nicht moglich. Ebenso wenig
kann ein perfekt organisiertes Unter-
nehmen ohne Gewinn eine hohe Bewer-
tung erzielen. Der Punktestand ist der
Saldo aus allen Unternehmensberei-
chen.

Maximal 800 Punkte konnen erreicht
werden. Der aktuelle Durchschnitt aus
allen bisherigen Business-Scans liegt
bei 362 Punkten, wiahrend wir den
tatsdchlichen Branchendurchschnitt auf
etwa 250 Punkte schitzen.

Auf den folgenden Seiten mochten
wir Thnen die besten Fiinf vorstellen.
Roland Reinhart, der mit 780 Punkten
die maximale Punktzahl nur knapp
verfehlte, Pedro Garcia, der an seinem
Unternehmen (292 Punkte 2007) er-
folgreich weitergearbeitet hat (689
Punkte), Otto Eder aus Miinchen (In-
terview in IP51), Helmut Christmann
und Filippo Mannella. Wir sind ge-
spannt auf die Ergebnisse des nachsten
Jahres. -

IMMOBILIENPROFI

Pedro Garcia, Gesellschafter
Ausbildung/Qualifikation: Bankfachwirt
In der Immobilienbranche seit: 1993

Weitere Unternehmen/Beteilungen:
keine

Das Team von Garcia & Go Immobilien

TOP 7

Rot-Griin in Wiirzburg

Werner Berghaus im Gesprach mit Roland Reinhart, Reinhart Immobilien
Marketing in Wiirzburg und Deutschlands Nummer Eins im Makler-Ranking

Werner Berghaus: Herzlichen Gliick-
wunsch zu einem beeindruckenden
Business-Scan Ergebnis, Herr Reinhart,
zu 780 erreichten von 800 moglichen
Punkten. Wie war Thr Eindruck vom
Business-Scan?

Roland Reinhart: Ich war sehr beein-
druckt von der Vorbereitung des Busi-
ness-Scans durch Herrn Dr. Jochen
Sommer. Wir haben uns bei einem

Take Off-Seminar in Stuttgart person-
lich kennen gelernt. Dabei hat sich eine
Schliisselaussage von Herrn Dr. Som-
mer bei mir nachhaltig eingeprégt:
,,Herr Reinhart, Sie diirfen nicht in Threr

Firma arbeiten, sondern Sie miissen an
Threr Firma arbeiten.*

WB: Mit Vorbereitung durch Herrn Som-
mer meinen Sie das Seminar ,, TakeOff —
Vom Makler zum Unternehmer?

RR: Ja, der Input von dem Seminar war
fiir mich zusammengefasst die Erkennt-
nis, an der Firma zu arbeiten, um in der
Endversion ein System zu entwickeln,
in dem alle Prozesse im Unternehmen
organisiert sind.

Dabei entstand bei mir eine starke
Vision fiir den Zeitpunkt >

QN GARCIALCO

IMMOBILIEN

Ladenlokal in Aﬁendo

Top7FAKTEN

Garcia Immobilien GmbH

Niederste StraBe 12
57439 Attendorn

weitere Kontaktdaten:
www.garcia-immobilien.de

Scanergebnis: 689 (9/2008),
Erstscan: 292 (3/2007)

Rechtsform: GmbH
Geschaftsfiihrer: Pedro Garcia

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr: 1999
Mitgliedschaften: CompetenceClub

Vermittlungsschwerpunkt: Verkauf und
Vermietung von neuen und gebrauchten
Wohnimmobilien sowie Grundstiicken

Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 1
Anzahl Mitarbeiter fest/frei: 6/2
davon im Vertrieb: 5

davon Auszubildende: 0

Leistungsspektrum: Verkauf, Vermietung,
Finanzierung

www.IMMOBILIEN-PROFl.de



meines Ausstiegs aus dem Arbeitsleben,
ein System zu schaffen, welches sich
letztendlich selbst steuert. Aufgrund
meiner methodischen Arbeitsweise wa-
ren bereits sehr viele Arbeitsabldufe
strukturiert und dokumentiert, sowohl
mit Checklisten als auch mit Work-
Flow-Modellen. Ich sah es als eine
anspruchsvolle Herausforderung, im
ersten Schritt die acht Kernbereiche im
Business-Scan operativ und strategisch
sauber abzubilden. Bei dem Business-
Scan wurden von Herrn Dr. Sommer
diese beiden Ebenen in den Kernberei-
chen sehr detailliert auf Stimmigkeit
und Vollstdndigkeit gepriift.

WB: Das Seminar ,, TakeOff** war im
September 2007, das ist ein gutes Jahr
her. Die Zeit haben Sie auch benétigt
als Vorbereitung fiir diesen Business-
Scan?

RR: Also, wie es meistens so ist, und das

IMMOBILIENPROFI

DR MBI RO BUTSCHUAS 2008

TOP 7

hat Herr Sommer ja auch mal beildufig
erwihnt, in der Regel dauert es ein Jahr,
bis man dann soweit ist, dass ein Busi-
ness-Scan Sinn macht und auch nach-
haltig ist. Bei mir war dieses Jahr, auch
bedingt dadurch, dass ich dann im letz-
ten Quartal 2007 sehr stark in der Ver-
marktung von grofieren Neubauprojek-
ten eingespannt war und mich dann im
ersten Quartal zeitweise in New York
bei meiner Familie aufhielt, terminlich
sehr eng.

Erst zu Beginn der zweiten Jahreshilfte
entstand der Freiraum fiir den Einstieg
in die Aufbereitung der Unterlagen fiir
den Business-Scan. Auflerdem stand zu
diesem Zeitpunkt der Priifungstermin in
unserem Firmensitz mit Freitag den

31. Oktober 2008 fest und somit die
Verantwortung zu handeln. Es wurden
ganz trivial die Themenordner angelegt.
Das hat mir gut gefallen, ich bin ein
Freund von Ordnung. Ich mag Ordner
sehr.

WB: Ich hab es nicht so mit Papier. Ich
mag es lieber elektronisch. Ich weil3
sonst nie wohin damit.

RR: Das ist ja dann der néchste Schritt.
Da unsere Firmenfarbe griin ist, ist der
operative Ordner griin und der strategi-
sche Ordner rot. Und so standen dann
diese Ordner aufgereiht da, was den
Herrn Dr. Sommer beim Business-Scan
sehr beeindruckt hat, er hat das sogar
abgefilmt. Und als Nebenprodukt sind
noch einmal dreizehn Dokumentations-
ordner entstanden. Ein Ordner mit den
gesamten Firmen- und Geschéftsdruck-
sachen, dann ein Ordner mit dem ge-
samten Vertragswesen, ein Ordner mit
Bautréigermarketing, Kooperationspart-
nern und noch die Ordner ,,Ideensamm-
lung®, Biiroinventar, Recruiting, Kon-
kurrenzanalyse, Marktberichte, Unter-
nehmensfiihrung. Die sind also quasi als
Nebenprodukte mit entstanden, auch ein
Ordner mit Kundenbefragung, das prak-
tizieren wir seit iiber zehn Jahren. Dann

Otto Eder, Inhaber

Ausbildung/Qualifikation: Immobilien-
kaufmann

In der Immobilienbranche seit: 1990

Weitere Unternehmen/Beteiligungen:
REAL INVEST AG (Maklernetzwerk)

Motto: ,,If the vision is clear,
the doing is simple®

Das Team von EDER+PARTNER Immobilien

EDER + PARTNER

I M M OB 1 LI1EN

Biirordume und Ladenlokal

Top7FAKTEN

EDER & PARTNER
Immobilien

Siidliche Auffahrtsallee 77
80639 Miinchen

weitere Kontaktdaten:
www.eder-und-partner.de

Scanergebnis: 613 (7/2008)
Rechtsform: Einzelfirma
Geschaftsfiihrer: Otto Eder
IT-Support/Marketing: Markus Eder

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr: 1997
Mitgliedschaften: CompetenceClub, IVD

Vermittlungsschwerpunkt: Wohnimmo-
bilien, Neubau- und Bestandsimmobilien

Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 2
Anzahl Mitarbeiter fest/frei: 4/8
davon im Vertrieb: 6

davon im Einkauf: 2

davon Auszubildende: 2

Leistungsspektrum: Verkauf, Vermietung,
Finanzierung, Investment, Vorsorge
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ein weitere Ordner ,,.Seminare und
Weiterbildung®, und dann noch eine
Sammlung von ausgewdhlten Aufsitzen
zum Thema Immobilienvermarktung
und Verkauf. Auch unsere Homepage
www.reinhart-immo.de wurde noch
einmal komplett dokumentiert. So, das
war dann die Basisarbeit, und da war
ich dann schon am Ende des Sommers
sehr erstaunt, wie das gesamte Material
von meiner Officeleiterin Frau Karin
Diirr mir aus der EDV-Datenbank zuge-
arbeitet wurde. Und dann war immer
wieder dieser brennende Wunsch: Diese
Vision, eines Tages bei meinem Aus-
stieg ein komplett dokumentiertes und
nachweislich funktionierendes System
an meinen Nachfolger tibergeben zu
konnen. Erst, wenn dies der Fall ist, ent-
steht ein Firmenwert als Voraussetzung
fiir einen erfolgreichen Verkauf. Diese
Vorstellung war fiir mich die treibende
Kraft fiir §0-Stunden-Wochen in dieser

Zeit.

IMMOBILIENPROFI

TOP 7

WB: Das Thema Firmenwert ist ja bei
einem Immobilienunternehmen immer
ein bisschen kritisch. Was ist fiir Sie der
Firmenwert?

RR: Fiir mich entsteht ein Firmenwert
erst dann, wenn ich dhnlich wie ein
Franchising-System ein komplettes
funktionierendes System darstellen
kann, in dem alle Prozesse organisiert
sind, wo alles genau definiert ist, was zu
machen ist, wie es zu machen ist, wann
es gemacht werden muss und wie es
kontrolliert wird.

WB: Also die kleine Geldmaschine,

das System. Sie haben den Schliissel
dazu und iibergeben Schliissel mit
Handbuch. Derjenige, der dafiir bezahlt,
erhélt einen echten Wert. Er nimmt
nicht nur den Firmennamen, sondern er
kann das vorhandene System nahtlos
weiter betreiben.

B Man kann wirklich jeden Punkt ein-
zeln fiir sich abarbeiten, und diese
Dinge mag ich und das geht mir

auch leicht von der Hand.

RR: Die grofe, sportliche Herausforde-
rung war also das System, ein schliissel-
fertiges Unternehmenskonzept. Ich bin
Jahrgang 54, ich habe einen Lebens-
plan, der beinhaltet die néhere und die
weitere Zukunft, und nachdem es mein
Ziel ist, eines Tages, zumindest zeitwei-
se, in den Staaten zu leben, ist es auch
eine hohe Motivation, das Notwendige
dafiir zu tun. Jetzt, mit dem Hinter-
grund, sowohl mit den Informationen
von Thnen, MakeIn21, und dem Input
des Seminars ,, TakeOft™, das ist fiir
mich die ,,roadmap*. Zunéchst ist ein
Raster zum Aufbau einer Systemstrate-
gie notwendig, mit klaren >

e

Helmut Christmann (1), Gesellschafter
Ausblldung/Quallflkatlon Bankkauf-
mann, Baufinanzierungsspezialist

in der Immobilienbranche seit: 1975

Jorg Christmann (1), Gesellschafter
Aushbildung/Qualifikation: Immobilienwirt
(Dipl. DIA)

In der Immobilienbranche seit: 1998

Weitere Unternehmen/Beteilungen:
CCC Grundbesitz GmbH

Motto: ,wertorientiert ...
zuverldssig*

kompetent ...

Biiro Kelkhe|m

IChristmann
Zhdfbf()ii[Lll,}V MBI

» Idl

wertorientiert...kompetent...zuverlassiq...

Biiro Frankfurt

Top7FAKTEN

Helmut Christmann Immobilien GmbH

Konigssteiner StraBe 39
65779 Kelkheim

weitere Kontaktdaten:
www.hc-i.de

Scanergebnis: 597 (10/2008)
Rechtsform: GmbH

Geschiftsfiihrer: Helmut Christmann,
Jorg Christmann

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr: 1975

Mitgliedschaften: offedia,
Immobilienbdrse der IHK
Frankfurt

Vermittlungsschwerpunkt: Wohnimmo-
bilien (Neubau und Bestand)

‘0
ol

ia
PARTNER

Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 2
Anzahl Mitarbeiter fest/frei: 7/11
davon im Vertrieb: 12

davon Auszubildende: 0

Leistungsspektrum: Verkauf, Vermietung,
Finanzierung, Gutachten
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Vorgaben die einfach umzusetzen sind.
Der Fahrplan von Dr. Sommer, den ich
im Vorfeld erhielt, war dafiir ausge-
zeichnet geeignet. Man kann wirklich
jeden Punkt einzeln fiir sich abarbeiten,
und diese Dinge mag ich und das geht
mir auch leicht von der Hand. Und
dabei sind eben ganz profan die The-
menordner entstanden. An den beiden
Ordnern Akquisition Operativ und
Management hétte ich mir fast die Z&h-
ne ausgebissen, um das Phasenmodell
linear abzubilden.

WB: ... Akquisition von Vermittlungs-
auftragen?

RR: Ja. Nicht, weil wir so darauf ange-
wiesen sind. Bei uns hat schon vor drei
bis vier Jahren diese Paradigma-Ver-
schiebung stattgefunden, dass aufgrund
der hohen Prisenz im regionalen Markt
verbunden mit dem positiven Image der
Firma ein Akquisitionsmotor entstanden

IMMOBILIENPROFI

Gerhard Blank, Geschéftsfiihrer

Ausbildung/Qualifikation: Betriebswirt
(VWA), Sachverstandiger fiir Immobili-
enbewertung, Energieberater

In der Immobilienbranche seit: 1993

Weitere Unternehmen/Beteiligungen:
keine

Motto: ,,Nur zufriedene Kunden empfeh-
len mich weiter!*

TOP 7

ist, dessen Hubraum jedes Jahr automa-
tisch zunimmt.

WB: Da muss ich mal eben kurz unter-
brechen. Dieses Makeln21-Unterneh-
mensmodell sieht ja acht Bereiche vor,
und da ist einer der Bereiche die Interes-
sentengewinnung, heifit: Interessenten
fiir die Maklerleistung, nicht Interessen-
ten fiir Objekte. Das ist der Bereich,

den Sie gerade eben angesprochen
haben.

RR: Was ich gerade eben angesprochen
habe, ist der Bereich Akquisition von
Verkaufsauftriagen. Dabei ist gleichzei-
tig ein Einkaufshandbuch fiir die Mitar-
beiter entstanden.

WB: Jetzt ist aber bei Ihnen der Einkauf
schon wesentlich weiterentwickelt, als
in den meisten Maklerunternehmen. Sie
akquirieren prinzipiell niemals kalt. Fiir
viele Makler ist das ja ein Dauerthema,

die Kaltakquise — und auch eine Dauer-
beschiftigung. Sie hatten einmal gesagt,
Sie wiirden sich ,,nicht in eine Reihe
stellen mit anderen Maklern und bei
Privatverkdufern anrufen. Man muss ja
wirklich darauf verzichten konnen, ohne
dass man dadurch weniger Auftrége hat.

RR: Das erreichen Sie aber nur, Herr
Berghaus, wenn Sie als Makler neben
dem operativen Geschéft — und die
meisten sind tagtéglich véllig verein-
nahmt von Einkauf und Verkauf — die
Zeit fiir strategische Firmenentwicklung
finden. Die meisten haben sich selbst-
standig gemacht, in einer Art unterneh-
merischem Anfall, und dann dndert sich
aber nichts, denn sie arbeiten nach wie
vor von frith bis am Abend in der Firma
und sind damit selbst und stéindig in die
Firma eingebunden. Und ich erkenne
nur selten bei Immobilienmaklern,

dass von Anfang an ein systematisches
Marketing aufgebaut wird in allen Be-
reichen.

Das Team von VR-ImmoService GmbH

VR-Immaiice

GmbH

Mehr Kompetenz. Mehr Sachverstand. Mehr Wert.

Das Ladenlokal in Anshach

Top7FAKTEN

VR-ImmoService GmbH
Promenade 17, 91522 Ansbach

weitere Kontaktdaten:
WWW.Vr-immoservice-ansbach.de

Scanergebnis: 590 (11/2008)
Rechtsform: GmbH

Inhaber: Raiffeisen Volksbank eG
Gewerbebank

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr: 2002

Mitgliedschaften: Gutachterausschuss,
CompetenceClub, Vors. Sprengnetter
Expertengremium in Mittelfranken, Kom-
petenzforum Bau und Immobilien Anshach
e. V., Creditreform Niirnberg
Vermittlungsschwerpunkt: gebrauchte
Wohnimmobilien

Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 1

Anzahl Mitarbeiter fest/frei: 5/2

davon im Vertrieb: 3

davon Auszubildende: 1
Leistungsspektrum: Immobilienvermitt-
lung, Mietvermittlung, Gutachten und
Marktanalyse
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Wir vermarkten unsere Maklerdienstleis-
tung, unsere Erfolge, wir vermarkten mit
regelmiBiger Offentlichkeitsarbeit unse-
re Veranstaltungen, Immobilienmessen,
Vortréige, Workshops an der Volkshoch-
schule und unser jahrliches Golf Turnier.
Das erfordert eine enorme Anstrengung,
tiber die normale Tagesleistung hinaus.
Und erst dann entsteht in Verbindung mit
einem sauberen CI eine klare Schwer-
punktbildung im Markt.

Ich bin ein groBer Verfechter des Prin-
zips von Spezialisierung. Erst dann er-
halt ein Unternehmen ein klares Profil
mit einer starken und eindeutigen Wahr-
nehmung im jeweiligen Markt. Und zwar
bei allen Playern im Immobilienmarkt
wie Banken, Bausparkassen, Sachver-
standigen, Architekten und Ingenieure,
die kommunale Verwaltung, Rechtsan-
wilte, Steuerberater und Versicherungen.

WB: Und iiber den Aufbau dieser Wahr-
nehmung vermeidet man dann langftis-

IMMOBILIENPROFI

TOP 7

tig die Kaltakquise. Es ist nicht notwen-
dig. Es kommen Leute und melden sich.
RR: Der wichtigste Faktor ist dabei die
kontinuierliche Entwicklung eines posi-
tiven Images. Indem Sie den gesamten
Marketingzyklus permanent durchlau-

M Das ist Qualititssicherung im
besten Sinne von Makeln21, egal,
wer die Prasentation macht, die

ist gesteuert.

fen lassen, und stets die Qualitdt in der
Akquise und im Vertrieb, in der Prisen-
tation der Angebote und in der Werbung
steigern. Ich bin jemand, der besessen
ist von Qualitdt und Innovation. Das
Motto unserer Jahrestagung 2008 hatte
die Headline: ,,Alles, auler gewohn-
lich.“ Sie haben sicherlich dieses Fach-
buch gelesen ...

WB: ... angefasst.

RR: Das sollten Sie lesen. Das ist in

der Tat wirklich aulergewdhnlich, und
das hat mich sehr inspiriert, denn das
beschreibt die Grundeinstellung der
Einzigartigkeit. Und das bedeutet noch
eine Stufe hoher, nicht nur etwas anders
zu machen, sondern etwas so auflerge-
wohnlich zu tun, das es stark wahrge-
nommen wird. Das kann bei einer guten
Anzeige eine ganz ungewdhnliche
Headline sein. Als Beispiel nenne ich
mal ein ehemaliges Jagdhaus, das mit-
ten im Wald steht. Dann lautet die
Headline: ,,Die Stille atmen*. Das heif3t,
ich sehe Zugriff auf dieses Angebot, ei-
ne enorm hohe Frequenz, die Neugierde
dieser ungewohnlichen Headline.

Und dieses Prinzip ,,alles, aufler ge-
wohnlich® in alle Bereich hinein zu
bringen, sei es in die ganz gewohnliche
Wochenbesprechung, Montag 8:15,
oder in unseren Regeltermin, Mittwoch
8:15, Besprechung der Werbung b=

Filippo Mannella, Inhaber

Ausbildung/Qualifikation: Zertifizierter
Immobiliensachversténdiger (TUV)

In der Immobilienbranche seit: 1986

Weitere Unternehmen/Beteilungen: keine
Motto: ,Stillstand bedeutet Riickschritt”.

Immobilien-Center Neunkirchen

IMMOBILIENSERVICE

] i

Immobilien-Center Lohmr

Top7FAKTEN

Mannella Immobilienservice GmbH

Immobilien-Center Neunkirchen
HauptstraBe 43
53819 Neunkirchen-Seelscheid

Immobilien-Center Lohmar
HauptstraBe 25, 53797 Lohmar

weitere Kontaktdaten:
www.mannella-immobilien.de

Scanergebnis: 585 (9/2008)
Rechtsform: GmbH
Geschiftsfiihrer: Filippo Mannella

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr: 1999
Mitgliedschaften: CompetenceClub, IVD

Vermittlungsschwerpunkt: gebrauchte
Wohnimmobilien

Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 2
Anzahl Mitarbeiter fest/frei: 8/5
davon im Vertrieb: 7

davon Auszubildende: 3

Leistungsspektrum: Verkauf, Vermietung,
Verwaltung, Finanzierung, Gutachten
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fiir das Wochenende, aber auch in alle
anderen Bereichen, Einkauf, Verkauf,
Mitarbeiterfihrung, Marketing, Busi-
nessplan, immer diese Ebene mit reinzu-
bringen. Es ist nicht einfach, aber wenn
man dieses Buch gelesen hat, dann hat
man auch das Grundprinzip verstanden.

WB: Noch mal kurz zum Thema Ein-
kauf. Es interessiert ja doch viele Leser.
Punkt eins war, es gibt keine Kaltakqui-
se. Punkt zwei, was einige wenige spater
iibernommen haben, der erste Termin
mit Auftraggebern findet bei [hnen im
Biiro statt.

RR: Grundsitzlich! Es gibt seltene Aus-
nahmen, wenn jemand von weit her
kommt und in ein oder zwei Tagen den
Ankauf schon abwickeln und uns beauf-
tragen mochte. Aber grundsitzlich fin-
det das Erstgespréich im Biiro statt.

WB: Und das ist eine ganz klare Struk-
tur, die ja viele gar nicht haben. Die

IMMOBILIENPROFI

TOP 7

machen es heute so und morgen wieder
anders ...

RR: Also, dann steht in unserem Work-
flow ,,Exit“! Wer nicht kommt, der ist
noch nicht soweit.

WB: Der ist noch nicht soweit, das ist
gut. Zum Ersttermin in Threm Biiro gibt
es eine PowerPoint-Prisentation, also
auch wieder ein Prozessbestandteil, das
Gesprich wird nicht dem Zufall iiber-
lassen.

RR: Wir spiegeln in dieser PowerPoint-
Présentation genau das, was dem unbe-
darften Eigentiimer beschiftigt. Wie
hoch ist die Provision, was macht denn
der Makler tiberhaupt, wie lange bin ich
an den Vertrag gebunden, kann ich
selbst verkaufen, an Freunde oder Be-
kannte?

Das ist zunédchst nichts auBergewohnli-
ches, aber es hat den enormen Effekt,
nachdem er das in der PowerPoint-

Prisentation sieht, fiihlt er sich verstan-
den in seinen Angsten, die er mitbringt,
seinen Bedenken und der Schwellen-
angst. Diese PowerPoint-Prasentation
ist entstanden vor etwa vier Jahren,
nachdem mir klar geworden ist, dass
diese Dinge im personlichen Gesprich
nur schwer zu kommunizieren sind.
Auch wenn man alles auf einem Blatt
Papier aufzeichnet, habe ich letztendlich
an der Korpersprache gesehen, die ha-
ben das noch nicht wirklich komplett
kapiert.

Und da war fiir mich die Frage, wie
kommuniziere ich dieses Akquisitions-
gesprach anders? Wie mache ich das
komplett anders? Und nachdem wir
schon vorher verschiedene Leistungen
tiber PowerPoint dargestellt haben,

da ist mir klar geworden, da machen
wir eine richtig attraktive PowerPoint-
Présentation. >

Lesen Sie weiter auf Seite 42

Reimer Eickmeier, Inhaber

Ausbildung/Qualifikation:
Dipl.-Ing. Agrar

In der Immobilienbranche seit: 2000

Weitere Unternehmen/Beteiligungen:
keine

Motto: ,,Freund des Hauses*

Der

OstseeMakler

Freund des Hauses

¥ 3

w N

Das Team von ,Der Ostseemakler”

Top7FAKTEN

Der Ostseemakler
Reimer Eickmeier e. K.

StrandstraBe 10, 24235 Laboe

weitere Kontaktdaten:
www.ostseemakler.de

Scanergebnis: 503 (12/2008)
Rechtsform: e.K.
Inhaber: Reimer Eickmeier

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr: 2000
Mitgliedschaften: CompetenceClub, IVD

Vermittlungsschwerpunkt: Wohn- und
Ferienimmobilien an der Kieler Firde,
Rest- und Reiterhdfe in Schleswig-Holstein

Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 2
Anzahl Mitarbeiter fest/frei: 0/7
davon im Vertrieb: 7

davon Auszubildende: 0

Leistungsspektrum: Verkauf und Vermie-
tung von Immobilien an der Kieler Forde,
Resthdfe in Schleswig-Holstein, Invest-
ment- und Anlageimmobilien
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VERWALTER

Kautionspolice ersetzt
Kautionskonto

Weniger Arbeit und Kosten fiir Vermieter und Verwalter, schnelle Schadensabwick-

lung und mehr Sicherheit

ermieter und Verwalter von privatem

Wohnraum beklagen es oft: Mit dem
Ende des Mietverhiltnisses und dem
Auszug des Mieters beginnen die Aus-
einandersetzungen um Schonheitsrepa-
raturen, Schiden, die der Mieter an der
Mietsache verursacht hat, Nebenkosten-
Endabrechnungen und nicht gezahlte
Mieten. Und damit der Streit um die als
Sicherheit fiir solche Fille hinterlegte
Kaution.

Bei den einschldgigen Mietrechtsver-
fahren geht es mittlerweile bei nahezu
20 Prozent aller Falle um das Thema
Mietkaution, hat Professor Dr. Michael

Bernecker vom Deutschen Institut fiir
Marketing (DIM) in Kdln in einer aktu-
ellen Studie zum Thema Mietsicherheit
ermittelt. Insgesamt, so schitzt der

Immobilienexperte, landen jahrlich
rund 50.000 Streitfdlle in Sachen Miet-
kaution vor dem Richter.

Das ist nicht nur drgerlich, es kostet
auch viel Zeit und eine Menge Geld, bis
der Vermieter zu seinem Recht kommt.
Ein neues Angebot fiir private Mietver-
haltnisse schafft in solchen Fallen nun
Abhilfe. Das Produkt heifit Kautions-
police und ersetzt das herkémmliche
Kautionskonto. Es stellt sicher, dass be-
rechtigte Forderungen (maximal 12.000
Euro) des Vermieters schnell und un-
biirokratisch beglichen werden.

B Besonders der Mieter profitiert von
dem neuen Produkt. Die Kautions-
police erhélt ihm seinen finanziellen
Spielraum - beispielsweise auch fiir

die Maklercourtage.

Hinter dem neuen Angebot fiir Vermie-
ter und Mieter steht die >

Alles, was
lhre Kunden suchen:

Individuelle Imnmobilienangebote
und besonderen Service.

Immowelt.de macht es Ihren Interessenten dank der innovativen Volltextsuche besonders
einfach. Die intelligente Suchmaschine erkennt auch individuelle Eingaben wie

4 Zi Wohnung Parkett” oder ,,Haus mit Wintergarten”. Zudem werden lhre Objekte
ohne zusatzliche Kosten auf echten Top-Sites wie z.B. SPIEGEL-ONLINE platziert.

Profitieren Sie gleich davon: ywayw.immowelt.de

Genau meine Welt



Hamburger EuroKaution Service EKS
GmbH. EuroKaution vermittelt die
Kautionspolice zwischen Mieter und
namhaften Versicherern. Und sie regelt
im Streitfall alle Anspriiche, die iibli-
cherweise durch Mietkautionen abgesi-
chert sind. Die Hohe der abgesicherten
Summe betrégt drei Nettomonatsmie-
ten, hochstens jedoch 12.000 Euro.

Fiir den Vermieter ist die Kautionspolice
kostenfrei, Gebiihren und Pramien wer-
den vom Mieter entrichtet. Zudem er-
sparen sich Vermieter und Verwalter den
administrativen Aufwand, der iiblicher-
weise bei Kautionskonten anfallt.

Die EuroKaution Service EKS GmbH
zahlt auf erste Anforderung der Forde-
rung.

Kein Umstellungsaufwand fiir
Vermieter

EuroKaution bietet Verwaltern und Ver-
mietern das komplette Handling der
Umstellungs-Prozesse vom herkdmm-
lichen Kautionskonto auf die neue Kau-
tionspolice an: ,,Unsere Unterstiitzung
reicht vom Briefentwurf an die Mieter
bis zur Durchfiihrung von Mailings

und Einrichtung einer Hotline®, erklart
Eurokaution-Geschéftsfiihrer Riidiger
Wolff, der zuvor als Vorstand bei der
Albis Leasing AG tétig war. Die Albis
Leasing AG ist seit iiber 20 Jahren
marktfiihrend im Leasinggeschift. Mit
ihrem speziellen Know-How im Men-
gengeschift gewidhrleistet die Albis
Leasing AG als Gesellschafter der Euro-
Kaution mit Giber 239 erfahrenen Mitar-
beitern eine schnelle, flexible Abwick-
lung von Forderungen und Antréigen der
Vermieter.

Besonders der Mieter profitiert von dem
neuen Produkt. Die Kautionspolice er-
halt ihm seinen finanziellen Spielraum
— beispielsweise auch fiir die Makler-
courtage. Denn Gebiihren und Pramien
betragen nur einen Bruchteil der Sum-
me, die er sonst auf ein Kautionskonto
bei einem Kreditinstitut einzahlen und
fiir die Dauer des Mietverhiltnisses
blockieren miisste.

Die Kautionspolice ldsst sich jeder Zeit
abschliefen und beenden. Wenn sich
Vermieter und Mieter einig sind, sichert
die Kautionspolice auch bereits beste-
hende Mietverhdltnisse ab, sofern die
Bonitit des Mieters gegeben ist.

Mehr Informationen unter
www.EuroKaution.de
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Null Heizkosten

Europa-Premiere in Schwetzingen — Das Institut Dr. Hettenbach realisiert das erste
denkmalgeschiitzte Null-Heizkosten-Haus

ie gingige Forderpraxis bietet
» ld keinerlei Anreize fiir nachhaltige
Projekte, da die Rentabilitétsberech-
nungen, welche auf 20 bis 30 Jahre aus-
gelegt werden, stets konjunkturellen
Schwankungen unterworfen sind, wel-
che eine verléssliche Planung nahezu
unmdglich machen, veranschaulicht
Dr. Hettenbach vom Institut fiir Innova-
tives Bauen (iib) in Schwetzingen die
derzeitige Gesetzeslage fiir erneuerbare
Energien und verbrauchsoptimierende
BaumafBnahmen.

Innovation wagen

Dennoch oder gerade deswegen hat der
studierte Geograf und Bauingenieur nun
ein auflergewohnliches Sanierungspro-
jekt erfolgreich gemeistert, dass in die-
ser Form seinesgleichen sucht: Das
Null-Heizkosten-Haus. Dieses soll laut
Hettenbach dazu beitragen, die monat-
lichen Fixkosten zu minimieren, da
effektiv keine Heizenergie mehr von
auflen bendtigt wird.

Kontrollierte Liiftung mit Wémeriickgewinnung

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

Luft/Luft-Wérmepumpe

Statt der heute bei Neubauten iiblichen
7 Liter Ol pro Quadratmeter benétigt
das im Herzen von Schwetzingen gele-
gene Bahnhofsgebdude aus dem Jahre
1870 lediglich einen Liter Ol (oder

10 kW/m?).

Der Zeit voraus

Damit werden die ab Januar 2009 gel-
tenden Grenzwerte der Energieein-
sparverordnung (60 kW bzw. 61/m?)
deutlich unterschritten. Die noch fehlen-
de Energie wird fiir die 2000 m? grofe
Gebéudefliche umweltfreundlich und
autark {iber eine Photovoltaikanlage
erzeugt, die mit einer Fliche von 100 m?
auskommt.

Ein weiterer Clou: Mit dem erzeugten
Strom werden keine Elektrodfen betrie-
ben, sondern Heizfenster! Diese seien,
so Hettenbach, im Prinzip mit der be-
heizbaren Heckscheibe eines PKW ver-
gleichbar, nur dass sie eine wesentlich
héhere Leistung erbringen.



Dachddmmung aus Zellstoff

High-Tech in alten Mauern

Dank der Kombination aus exzellenter
Dammung von Dach, Aufenfassade und
Bodenplatte sowie dem Einsatz von
Warmepumpen, die der Luft Warme
entziehen, um sie anschlieffend wieder
einzuspeisen, liegt der Energiebedarf im
Bereich eines Passivhauses.

B Neben der hoheren Liquiditit ist
es auch eine Art Statussymbol, in
einem der energieeffizientesten

Héuser der Welt zu wohnen.

Die Vorteile des Konzepts liegen auf der
Hand: Durch die Einspeisung iiber-
schiissiger Energie amortisiert sich das

BAUTRAGER
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gesamte Gebdude bereits nach zehn
Jahren. Weiterhin entfallen simtliche
Montagearbeiten fiir die Heizungsanla-
ge. Last but not least verbessert sich das
‘Wohnklima erheblich, da kalte Fenster-
scheiben endgiiltig der Vergangenheit
angehoren.

Heizkosten: Null Euro!

Aber es gibt laut Dr. Hettenbach noch
weitere Argumente fiir das europaweit
erstmals in einem denkmalgeschiitzten
Gebdude umgesetzten Konzept: ,,Die
Bewohner eines solchen Hauses haben
effektiv keine Heizkosten mehr, das
garantieren wir. Neben der hoheren
Liquiditt ist es auch eine Art Status-
symbol, in einem der energieeffizien-
testen Hauser der Welt zu wohnen.”
Das hat wohl auch die fiinf iibrigen,
ebenfalls im Bereich der Immobilien-
okonomie téitigen Unternehmen dazu
bewogen, als Mieter in das Biirogebdude
einzuziehen. ,,Ubrigens teilen wir uns

Optimalele Verkehrsanbindung

nicht dauernd genutzte Raume wie
Kiiche, Toilette und Besprechungsréu-
me mit den anderen Mietern — und
damit auch die Kosten®, ergéinzt Dr.
Hettenbach.

Zugang zu den Birofldchen

So sparen alle Beteiligten wertvolle
Ressourcen, ohne auf Komfort verzich-
ten zu missen — alles in allem also ein
zukunftsweisendes Konzept, das ein-
drucksvoll unter Beweis stellt, dass
Klimaschutz und Okonomie harmo-
nisch verbunden werden kénnen.

,Die einen haben

eine HOmepage

— die anderen sogar Erfolg damit“

www.immoXXL.de
Immonia GmbH, Venloer Str. 308 a + b, D-50823 Kdln

timimoX X/ .

T
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WoLr R. HIRSCHMANN

Grundbuch statt

Sparbuch!

Spannende Zeiten sind es, in denen wir leben. Da schlittern Banken, die Wirtschaft
und ganze Staaten in die Finanzkrise — und dennoch gibt es, gerade jetzt, viele
Chancen im Immobilienmarkt. Aber nur fiir diejenigen, die ,,angenehm anders als
die anderen sind“.

Z ugegeben, es gibt bei vielen Bautra-
gern und Maklern das Jammern und
Wehklagen. Doch, ganz kritisch be-
trachtet, wird dabei verdréngt oder ver-
gessen, dass die Branche schon viel 1dn-
ger unter hausgemachten Problemen
leidet.

Wer am Samstag die Zeitungen durch-
blattert oder auf der Suche nach Immo-
bilien das Netz durchforstet, muss im-
mer noch feststellen, dass echte Strate-
gien und Positionierungen fehlen. Nur
wenige Firmen haben sich rechtzeitig
mit neuen Marketingtrends beschéftigt
und ihre Werbe- und Vertriebsaktivititen
auf die verdnderten Bediirfnisse der
Kunden angepasst.

In einer kiirzlich verdffentlichten Studie
von Prof. Dr. Thomas Hess von der
Ludwig-Maximilians-Universitit Miin-
chen wird deutlich, dass die Werbe-In-
vestitionen, egal ob in Web oder andere
Kanile generell hoch sind. Entspre-
chend der zu erwirtschaftenden Cour-
tagen sind auch die Vermarktungsaus-
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gaben fiir Wohnimmobilien zum Kauf
am hochsten: Der Durchschnitt der Auf-
wendungen der zumeist kleineren Mak-
ler-Firmen liegt bei 1.062 €, die monat-
lich zur Vermarktung von Wohnimmobi-
lien zum Kauf ausgegeben werden.

Um in einem schwierigen Markt erfolg-
reich zu bestehen, braucht es also
durchaus Geld. Doch dies sollte klug in-
vestiert werden. Mit dem zunehmenden
Angebot wachsen die Anspriiche der
Kunden an Objekt, Service — aber auch
an die Art der Kommunikation. Stan-
dard ist passé, der individualisierten
Ansprache gehort die Zukunft.

Die Grundlage dafiir ist ein durchgéngi-
ges Marketingkonzept. Das sorgt fiir
Profil, eine klare Positionierung und
vermeidet teure ,,Schnellschiisse aus der
Hiifte“. Es geht um eine glaubwiirdige
Differenzierung und die Beweise von
kundenorientierten Innovationen. Nur
dies sorgt fiir mehr qualifizierte Kontak-
te — und liefert besseren Gesprachsstoff
als die plumpe Preiswerbung fiir das

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

x-te Passivhaus oder eine Reihenhaus-
siedlung am Stadtrand.

Kurz gesagt, der Bautrdger und Makler
muss seine Aktivititen zielgruppenge-
nauer definieren. Nur derjenige, der ge-
nauer ergriindet, was seine Interessenten
wollen, kann Kunden gewinnen. Denn
die Wohnungsmarkte differenzieren sich
nicht nur in rdumlicher, sondern auch in
sachlicher Hinsicht.

Optimieren, nicht kiirzen

Kurt Friedl, Geschéftsfiithrer REMAX
Stidwest, sieht eine Verschiebung der
Kundenschicht bei Wohnimmobilien,
auf die bei Werbe- und Marketingmal3-
nahmen eingegangen werden muss:

,» Wir bemerken eine verstirkte Nach-
frage aus guten Kduferschichten, die ihr
Geld werthaltiger und somit wieder ver-
mehrt in Immobilien anlegen wollen.
Unsere Partner haben bei diesen Ziel-
gruppen durch konsequentes Marketing
nachweislich Erfolg.”

Auch sein Konzept greift, weil die Im-
mobilie dem Interessenten nicht ab-
strakt bleibt. Der Makler vermittelt
nicht Wohnraum, sondern ein Lebensge-
fiihl. Er bietet erlebbaren Nutzen und
schafft Vertrauen. So wird dann auch
der Fehler vermieden, dass zu viele ver-
schiedene Vorteile eines Objektes be-
worben werden. Da aber der ,,Kunde*
heute mit einer verwirrenden Vielfalt
von Angeboten konfrontiert wird, hat er
auch Probleme, sich all das gelesene
und gehorte einzuprigen. Mit ein oder
zwei klar herausgestellten Merkmalen
gelingt die wirksame Abgrenzung zu
alternativen Angeboten.

Strategie und Taktik

Die Marketingplanung ist die logische
Abfolge von Aktivititen, die sowohl zur
Festlegung von Zielen wie auch zur For-
mulierung von Plénen und deren Um-
setzung fiihrt. Die strategische Orientie-
rung ist Thema der Geschaftsfihrung,
die taktische Orientierung die ,,Haus-
aufgabe“ der operativ Verantwortlichen.

Starten Sie mit einer klaren Unterneh-
mensidee, formuliert als ,,Mission-
Statement®, dann folgen prézise Analy-
sen und konkrete Zielsetzungen.

Unternehmensdefinition

Was fiir Vorteile bieten Sie den Kunden?
Konkretisieren Sie die Bediirfnisse, die
Sie befriedigen.



Kompetenz / Differenzierung

Prézisieren Sie Ihre Fahigkeiten und
Maéglichkeiten, die zu Thren bisherigen
Erfolgen beigetragen haben. Worin un-
terscheiden Sie sich dabei spiirbar und
nachvollziehbar von definierten Wett-
bewerbern?

Attraktivitiit [hres Marktes

Mogliche Wachstumsrate (Gesamt/Seg-
mente)? Thr Anteil?

Konkurrenztypen (Auch Neulinge oder
Ausfille!) und wie Sie sich sehen?
Gesetze, Vorschriften und soziale
Trends? Thre Flexibilitét? Thre Anpas-
sungsfahigkeit?

Zielsetzungen

Wo steht das Unternehmen jetzt? Wo
will es in 5 oder 10 Jahren stehen? Wie
sollten die Ressourcen organisiert sein,
um dies zu erreichen?

Unternehmensziel

Die gewiinschte Rentabilitét unter
Beriicksichtigung von Produktion und
Distribution, von der Art und Zusam-

BAUTRAGER

mensetzung des Mitarbeiterstammes,
den Finanzen und den Imagefaktoren.
Marketingziele (sie betreffen immer
Objekte/Produkte und Mirkte) mit
Handlungsméglichkeiten, zum Beispiel
um neue Projekte fiir neue Markte zu
entwickeln.

I WMit ein oder zwei klar herausge-
stellten Merkmalen gelingt die wirk-
same Abgrenzung zu alternativen

Angeboten.

ginnend bei der zielgruppengerechten
Projektplanung bis hin zum addquaten
Preisangebot liegen. Die Bautriger
miissen ,,preis-wert“ bauen, auch Folge-
nutzung bzw. Wiederverkaufsaspekte
berticksichtigen, die Lebensqualitit ver-
mitteln und dies alles glaubwiirdig kom-
munizieren. Beriicksichtigen Sie dies

bei Ihrer Strategie. Dann kommt das

Geld der Kunden nicht auf ein Spar-

buch, sondern es erfolgt ein Immobili-

enkauf, der Eintrag ins Grundbuch. -

Gute Marketingstrategien helfen bei der
Definition von Unternehmenszielen und
der Festlegung von Investitionsschwer-
punkten. Sie beriicksichtigen konse-
quent Informationen und Erkenntnisse
aus der Wohnungsmarkt- und Stadtent-
wicklungspolitik, um die Kundenbin-
dung und -gewinnung effizient zu ge-
stalten. Mein Tipp: Das Geschaft mit
Immobilien ist hochgradig emotional.
Und da die Realeinkiinfte wohl sinken
werden, muss die Zukunft des Woh-
nungsbaus in ,,Angebotspaketen — be-

Wolf R.
Hirschmann

Dialogmarketingexperte, Buchautor
und Top-Speaker, berdt seit tiber
25 Jahren namhafte Firmen in den
Branchen Bauen, Wohnen.

www.slogan.de.

Sie wollen ganz
nach oben?

SPRENGNE-ER

Immobilienbewertung

Sichern Sie sich lhren Wettbewerbsvorsprung mit

Ausbildungsorte

einer Fachausbildung unserer Akademie:

7 Gepriifter Immobilienbewerter

Hamburg, Essen, Koblenz, Berlin Miinchen und Stuttgart

Das Organisationsteam
freut sich Ihre Fragen
zu beantworten:

Sprengnetter Akademie
Barbarossastrafie 2
53489 Sinzig

akademie@sprengnetter.de
www.sprengnetter.de

Sabine Kohl
% 02642 97 96 76

Angela Fuhrmann
X, 02642 97 96 75
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WERNER BERGHAUS

Interessentengewinnung

Unternehmensaufbau (2): — Der Business-Plan steht, die ersten Schritte in den

Markt folgen. Wie geht’s weiter?

er wichtigste Sektor eines jungen

Immobilien-Unternehmens ist die
Interessentengewinnung. Dies bezeich-
net alle Aktivititen, die dafiir sorgen,
dass Interessenten fiir die Leistung des
Maklers gefunden werden. Die Leistung
des Maklers ist seine Dienstleistung, die
Vermarktung von Wohnimmobilien, es
geht also um die Akquise (siehe Kasten
Unternehmens-Bereiche).

Der Verkauf von Immobilien, die Ge-
winnung von Kaufinteressenten, findet
sich dagegen im Bereich Leistungser-
bringung (siche Kasten).

Kalt-Akquise

Am Anfang steht die Kaltakquise, denn
schlieBlich braucht das Unternehmen
eine Aufgabe. Mit dem ersten Auftrag
kann der Makler erstes Geld verdienen
und weitere Marketingschritte finanzie-
ren.

Uber die klassische Kaltakquise ist viel
geschrieben worden. Es geht darum,
Objekte aufzuspiiren, die zum Verkauf
stehen, und deren Eigentiimer zu Giber-
zeugen, einem unbekannten Makler die
Vermarktung anzuvertrauen.

Fiir viele Makler bleibt die Kaltakquise
die einzige Alternative in der Interes-
sentengewinnung. Fiir Profis dagegen
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ist die Abhéngigkeit von der Kaltakqui-
se ein Zustand, den es schrittweise zu
tiberwinden gilt. Das Problem der Kalt-
akquise wird deutlich, wenn man sich
vor Augen fiihrt, dass ein Privatverkdu-
fer bereits einige Wochen den Verkauf
seiner Immobilie plant, bevor er mit
einem Inserat an den Markt geht. Dann,
wenn er endlich mit einer Anzeige an
den Markt geht, werden alle Makler in
der Region aktiv und wollen sich und
ihre Leistung vorstellen. In diesem Kon-
kurrenzumfeld ist es schon statistisch
unwahrscheinlich, den Auftrag zu er-
halten — andere wollen auch ‘mal ran
(s. Grafik Seite 31).

Schritt fiir Schritt

Ziel eines jeden Maklers muss es also
sein, Privatverkdufer kennen zu lernen,
bevor sie selber an den Markt gehen.
Das ist soweit offensichtlich. Doch wie
lasst sich dieses Ziel erreichen? Zudem
verfligen wir nicht iber unbeschrénkte
Mittel und miissen Zeit und Geld pro-
fessionell verwalten.

Um Kaltakquise als einzige Form der
Interessentengewinnung (Einkauf) zu
iiberwinden, ist es entscheidend, als
Makler bekannt zu werden. Bekanntheit
heif3t nicht, dass man den Status eines
lokalen Popstars erlangt, sondern dass

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

Die Unternehmensbereiche

Im Modell Maklen21 gilt es die nachfol-
genden Unternehmensbereiche zu be-
achten.

Interessentengewinnung bezeichnet
die Akquise von Interessenten fiir die
eigene Leistung. Beim Makler ist die
Leistung nicht das Produkt, also die
Immobilie, sondern die Dienstleistung.
Kunde kann nur der Auftraggeber wer-
den.

Kundengewinnung ist die Umwandlung
von Interessenten in Auftraggeber.

Leistungserbringung ist der Verkauf.
Der Vermittlungsauftrag wird zu einem
erfolgreichen Abschluss gebracht.

Management bezeichnet die Planung
und Systematisierung des Unterneh-
mens. Kern des Managements ist die
Business-Planung mit den Unterneh-
menszielen. Im Weiteren zahlen die
Prozess-Dokumentationen und Arbeits-
anweisungen zum Management.

Fiihrung bezeichnet den Bereich Perso-
nal und damit den hochsten Kostenfak-
tor des Unternehmens. Die Systemati-
sierung der Fiihrung bedarf der schrift-
lichen Dokumentation von Fiihrungs-
grundsatzen, Rollenbeschreibungen
und eines Prozesses zu Rekrutierung
von Mitarbeitern. Die Unternehmerper-
sonlichkeit bzw. die Fiihrungskrafte
eines Unternehmens sind verantwortlich
fiir die Ziele, die Ausrichtung, Strategie
und Mitarbeiterfiihrung eines Unterneh-
mens.

Marketing ist die Wahrnehmung des
Unternehmens von auBen. Keinesfalls
hat Marketing etwas mit (Objekt-)Wer-
bung zu tun. Werbung wird im Bereich
Leistungserbringung beschrieben.

Die Umsetzung des Marketings erfolgt
schwerpunktméBig in der Interessen-
ten- und Kundengewinnung.

Finanzen sind der Treibstoff des Unter-
nehmens.

Support-Prozesse sind unterstiitzende
Prozesse, die alle Leistungen zusam-
menfassen, die im Zusammenhang mit
der Effizienzsteigerung der vorherigen
Prozesse stehen. Inshesondere gehdren
hierzu die Infrastruktur, die EDV und
externe Unterstiitzung (Beratung,
Coaching, Weiterbildung). Ferner geht
es um die Infrastruktur, den Firmensitz,
das Biiro oder Ladenlokal und die tech-
nische Ausstattung.
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Die Entwicklung eines Privatverkdufers

man bei den richtigen Leuten bekannt
wird — bei den privaten Verkdufern. Be-
kanntheit geht vor!

In Anbetracht der (immer) beschrankten
Mittel wird dann auch schnell klar, dass
sich der Anspruch auf Bekanntheit nicht
tiber jede beliebige Region ausdehnen
lasst. Es ist entscheidend, den Anspruch
auf Marktfiihrerschaft auf ein kleines
Gebiet zu begrenzen. ,,Lieber die Num-
mer | in einem Viertel als ein Niemand
in der Stadt, lieber die Nummer 1 im
Dorf als ein Niemand im Landkreis®,
lautet die Devise.

So finden Sie schnell Ihr Revier: Planen
Sie Thre Aktivitdten. Wie oft wollen Sie
die Eigentiimer in Threm Verkaufsgebiet
erreichen? Welche Aktionen sind dazu
notwendig und was wird das kosten?
Wie viel Zeit und Geld steht dafiir zur
Verfligung? Wenn Sie dann merken,
dass Sie [hre Moglichkeiten tiberschétzt
haben, so wire es grundfalsch, nun die
Aktivitdten zu reduzieren. Ganz im
Gegenteil: Der Schlachtplan war gut,
nur das zu erobernde Territorium ist

zu groB. Auf diesem Weg finden Sie
schnell Ihr ,,Expertengebiet, Ihr Revier
oder Thre Farm, verkleinern Sie einfach
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Marketingaktivitéiten dort so konzen-
trieren kann, dass er bei Eigentiimern
und Privatverkdufer auffallt. Innerhalb
eines Jahres sollte in diesem Gebiet die
Marktdominanz zu schaffen sein. (vgl.
Interview mit Wolfgang Alexander
Fuhr, S. 33).

Vielfach fehlt es bei der Planung der
Farm an Mut. Ist es das richtige Gebiet,
sollte man ein zweites oder drittes Re-
vier hinzunehmen? Sind die Kirschen in
Nachbars Garten nicht doch schoner?
Solche Uberlegungen torpedieren den
Aufbau des Unternehmens schon in der
Friihphase. Hintergrund der Zweifel ist
ein generelles Missverstdndnis. Erstens
ist es nicht verboten, auch auferhalb
der Farm tétig zu werden, und zweitens
bleibt einem auch nichts anderes tibrig,

» Anzeige » Makleranrufe

da die Einwohner in der Farm auch
Leute von auf3erhalb kennen und den
Makler weiter empfehlen.

Merke: Eine Farm ist keine Insel!

2. Verkaufsschilder

Das Revier eines Maklers muss entspre-
chend abgesteckt werden. Was ist zu
tun? Vielleicht haben wir als neuer Mak-
ler erst einen Auftrag in unserem Kern-
gebiet, aber das sollte bereits durch ein
Verkaufsschild angezeigt werden. Da
andere Makler mit Schildern geizen oder
keine Auftrage haben, die ein Schild
moglich machen, hat sich die Makler-
wahrnehmung durch die Eigentiimer

in diesem Gebiet bereits deutlich zu

unseren Gunsten gebessert. >

Gute Griinde...

AN
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so lange das Gebiet, bis es zu Ihren
Moglichkeiten passt.

1. Die Farm

Eine Farm beschreibt ein Gebiet, das
sich der Makler als Kernrevier ausge-
sucht hat. Dieses Gebiet sollte, weil es
wie oben beschrieben, intensiv gepflegt
wird, moglichst klein gehalten werden.
Gemessen wird in Einwohnern oder in
Haushalten, wobei ein Revier mit etwa
500 Haushalten (etwas mehr als 1000
Einwohner) als ausreichend gilt.
Spontan taucht die Frage auf ,,Kann
man davon leben?. Nein, muss man
auch nicht, obwohl eine Farm mit 500
Haushalten einschlieBlich Vermietungen
fiir etwa 50 Transaktionen pro Jahr gut
ist. Es geht aber darum, ein Gebiet zu
markieren, das dem Makler als feste Ba-
sis dient. Ausgehend von diesem Kern-
gebiet kann das Unternehmen wachsen.

Die Zahl der Haushalte in einer Farm ist
gerade so grof3, dass der Makler seine
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...frithzeitig den Verdanderungen im Markt zu begegnen!

Vior 5 Jahren begannen wir, unseren Wunsch in die Tat umzusetzen; Ein eigenes
Immobilienbiro zu griinden schien uns einfach.

Die Erkenntnis, dass wir nur als hochprofessionell arbeitender Makler auf Dauer
(berhaupt eine Chance haben wiirden, warf viele Fragen auf. Von bereits erfolg-
reichen Maklern zu lernen und zu partizipieren,
schien uns zundchst unmiglich.

Mehrere Systemanbieter versprachen Hilfe,
nach eingehender Priifung entschieden wir uns
dann fiir das ERA-System.

Heute sind wir sehr gut etabliert, haben einen
starken Marktanteil und sind in unserer Region
als kompetenter Immobiliendienstleister be-
kannt.

Stefanie Kinig
Udo Kiinig lmmabilien GmbH
32545 Bad Ueynhausen

Warum ERA?

System, Organisation, Entwicklung, Training, Technik und Marketing sind ,aus
einem Guss”. Professionell! So wie es unsere Kunden wollen.

Natzen auch Sie anser Know-How fcw (ren f@[a&f&/

ERA Deutschland GmbH
Tel 0211 440 376 80 | www ERAimmobilien.de

ERA — weltw

naweit alleine tber 1.350

und heute schon tber 60 mal in D

www.IMMOBILIEN-PROFl.de



3. Handzettel

Wir haben immer noch nur ein Objekt
im Auftrag. Aber wir verteilen bereits
5000 Handzettel im Umkreis der Immo-
bilie. Erstens haben wir das dem Auf-
traggeber in unserem Marketingplan
versprochen, und zweitens bieten Hand-
zettel eine hochwirksame Moglichkeit,
um als Makler bekannt zu werden.

Alle Verkaufsaktivitéten sind Einkaufs-
aktivitdten, lautet eine Forderung von
Makeln21. Dank unserer beschriankten
Ressourcen kénnen wir auch gar nicht
anders, als zu schauen, dass wir mit un-
serer Werbung immer zwei Fliegen mit
einer Klappe erwischen.

Natiirlich sind wir auch in den Internet-
Portalen présent, doch das ist Standard
und bringt uns auf der Eigentiimerseite
keinerlei Effekte. Unsere Handzettel
sind jetzt bei 5000 Haushalten einge-
troffen. Wir haben unsere Farm beliefert
und dann, konzentrisch um das Objekt
herum, die umliegenden Haushalte ver-
sorgt. Das sollte schon fiir Reaktionen,
sowohl auf Kaufer- wie auf Verkdufer-
seite sorgen.

Wenn wir fleifig sind und unsere Hand-
zettel ganz oder teilweise selber aus-
tragen, haben wir vielleicht auch einige
interessante Gespriche am Gartenzaun
gefiihrt. Man kennt uns jetzt. Mit etwa
80-prozentiger Wahrscheinlichkeit fin-
den wir bekanntlich den Kéufer einer
Immobilie im direkten Umfeld der Im-
mobilie.

Sobald wir mit dem Kéaufer beim Notar
waren, starten wir die nichste Handzet-
tel-Aktion. Schlieflich haben wir zu
vermelden, dass wir erfolgreich eine
Immobilie verkauft haben. Wir teilen
nebenbei mit, dass noch Interessenten
Schlange stehen und wir uns tiber Tipps
und Hinweise zu neuen Objekten sehr
freuen. Auf diese Weise bringen wir un-
sere Werbung in eine Schleifenbewe-
gung. Jeweils zu Verkaufsstart und Ab-
schluss informieren wir mit 5000 Hand-
zetteln iiber den Stand der Dinge. Dass
wir so bei potenziellen VerduBerern auf-
fallen, ldsst sich kaum verhindern.

Erstmals sind wir, gegeniiber anderen
Maklern, in der Position, dass potenziel-
le Verkéufer uns kennen und an uns den-
ken.

4. Offene Verkaufsveranstaltungen
So kommen wir an weitere Auftrige aus
unserer Farm und dem Umfeld. Jetzt
bieten offene Verkaufsveranstaltungen

AKQUISE

eine gute Gelegenheit, unseren Bekannt-
heitsgrad auszubauen. Bei Open-House
oder Bieterverfahren sind wir gezwun-
gen, viele Kdufer-Potenziale in kurzer
Zeit aufzubauen. Das liegt uns, denn mit
Handzetteln und Verkaufsschildern agie-
ren wir bereits sehr geschickt. Unsere
Verkaufsaktivititen werden uniiberseh-
bar, spétestens dann, wenn 40 Menschen
vor einer Immobilie stehen.

5. Anzeigen

Sobald unser Verkaufs-Portfolio einen
respektablen Umfang erreicht hat, kon-
nen wir Zeitungsanzeigen schalten.

GERZS
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Jager & Partner Immobilien
Musterstralie 123, 12345 Musterstadt

Tel. 01245/01234, Fax 01245/01235
www.jagerundpartner.de

Anzeigenbeispiel

Zunichst testen wir, wo wir die beste
Resonanz erzielen, ob die Tageszeitung
wirklich mehr leistet als ein Anzeigen-
blatt. Dann testen wir unsere Anzeigen.
Wir kombinieren unser Objekt der Wo-
che mit weiteren Objekten mit knappen
Objekttexten und zwei, drei Suchanzei-
gen. Dies alles verteilen wir nicht im
Anzeigenteil, sondern fassen dies in
einem Block zusammen, der uniiberseh-
bar den Namen unserer Firma préasen-
tiert.

6. Seminare fiir Eigentiimer

Alle bislang aufgefithrten Aktivitéten
dienen gleichzeitig Einkauf und Ver-
kauf. Nun wenden wir uns den Eigentii-
mern direkt zu. Wir planen eine Veran-
staltung exklusiv fiir Privatverkdufer.

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

Dazu werfen wir wieder unsere Werbe-
trommel an, verteilen Handzettel, Flyer
und schalten Anzeigen, schlieBlich sind
diese Abldufe mittlerweile bestens orga-
nisiert. Zu unserer Veranstaltung erwar-
ten wir zwischen 20 bis 50 Giste, die
wir in eine geeignete Gaststitte inner-
halb unseres Verkaufsreviers einladen.

Die erste Stunde referiert der Makler
tiber die typischen Stolpersteine im Pri-
vatverkauf, anschlieBend spricht ,,unser
Notar* (schlieBlich waren wir schon
zwei-, dreimal dort) tiber Gestaltungs-
moglichkeiten im Kaufvertrag einer Im-
mobilie. Nach bisheriger Erfahrung sind
uns anschliefend einige neue Kontakte
und zwei, drei neue Auftrige gewiss
(Unter www.immobilien-profi.tv finden
Sie die Video-Aufzeichnung einer Info-
Veranstaltung).

Fazit

Tatsdchlich ist es uns gelungen, jeden
investierten Euro zweimal zu nutzen.
Alle Verkaufsaktivititen wurden in

der Wahrnehmung der Konsumenten
gleichzeitig immer zu Einkaufsaktivita-
ten. Gleichzeitig haben wir in unserem
Revier einen Bekanntheitsgrad erzielt,
den andere Makler auch in 20 Jahren
nicht erreichen.

Wer an Immobilienkauf oder Verkauf
denkt, der muss an uns denken. Ob wir
deshalb den Auftrag erhalten, steht auf
einem anderen Blatt — aber wir sind eine
Option, an der niemand vorbeikommt.
Man kann sich gegen uns entscheiden,
aber man kann uns nicht ignorieren.

Mag sein, dass anderen Makler (noch)
bessere Spriiche im Einkaufsgespriich
einfallen, mag sein, dass andere mit
Vorzugskonditionen und fantastischen
Verkaufserlosen locken. Wir sitzen im-
mer irgendwie mit am Tisch, wenn sich
andere Makler in unserem Revier um
einen Auftrag bewerben.

Wie’s weiter geht im lokalen Marketing,
stellen wir in der kommenden Ausgabe
Vor. -

Online-Extra

Fiir Abonnenten stehen im Internet
Reports zu folgenden Medien zur
Verfligung: Empfehlung, Tipp-Geber,
Info-Broschiiren, Modul-Provision,
Promotions, Info-Hotlines, Laden-
lokal, Pressearbeit, eigenes Kunden-
Magazin
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Der Farmer

Werner Berghaus im Gesprach mit Wolfgang Alexander Fuhr, RE/MAX Immobilien,

Wieshaden.

IMMOBILIEN-PROFI: Wolfgang Alexan-
der Fuhr, seit wann sind Sie Makler?

Alexander Fuhr: Ich habe mich ent-
schlossen, von einer unbefristeten Voll-
zeitbeschiftigung beim quasi offentli-
chen Dienst zum 01.12.2007 in die
Selbststéndigkeit zu wechseln.

IP: Also sind Sie von fast unkiindbar
ins kalte Makler-Becken gesprungen.

AF: Ich habe diesen Schritt getan, weil
ich von der Selbststéndigkeit iberzeugt
war.

IP: Was war denn Thr Hauptantrieb ...
Geld oder ...?

AF: Ein Hauptgrund war natiirlich die
Perspektivlosigkeit bei meinem damali-
gen Arbeitgeber. Ich wurde nicht mehr
gefordert und es gab keine Weiterent-
wicklungsmoglichkeiten. Dann habe
ich natiirlich auch die Fiihrungskrifte
in Frage gestellt und war einfach total
demotiviert. Deshalb habe ich mich ent-
schlossen, mich nach etwas anderem
umzuschauen. Dann fiihrte der Weg
schlieBlich zu REMAX.

IP: Wurden Sie angesprochen oder hat-
ten Sie ganz gezielt ein REMAX-Biiro
ausgewdahlt?

AF: Nein, gar nicht. Mein vorheriger
Arbeitgeber war in der gleichen Strafle
wie jetzt das REMAX-Biiro. Ich bin

da immer vorbeigelaufen und habe im
Fenster ein Schild gesehen, dass neue
Kollegen gesucht werden. Ich war aber
eher zurtickhaltend, weil ich immer
diesen HeiBluftballon in den REMAX-
Farben gesehen habe und ich habe beim
Wort Franchising eher an ein amerikani-
sches Schnellrestaurant gedacht ...

IP: Da gehen viele Leute hin ...

AF (lacht): ... und habe mich dann mal
ein bisschen mit REMAX beschiftigt,
hab’ das bei Google eingegeben und

dann gleich 13 Millionen Seiten erhal-
ten. Das spricht ja auch schon fiir sich.
Das Konzept bei REMAX ist, dass ich
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als Lizenznehmer die Facharbeit leisten
kann, eben Makeln, das heiflt, ich kann
mich die meiste Zeit mit dem Makeln
beschiftigen, kann rausgehen, muss
drauf3en sein bei den Kunden und be-
komme eben mein Back-Office organi-
siert.

IP: Das ist die wenig bekannte Rolle des
»Agents“ in einem Biiro, der mit sehr
wenig Ballast selbststandig makeln
kann.

AF: Ja, genau. Ich selbst hatte ja in einer
nebenberuflichen Tatigkeit mit dem
Makeln angefangen, ich hatte die
ganzen Internet-Portale gebucht, die
waren ja erst einmal fiir Neukunden

kostenfrei, drei Monate, Immobilien-
Scout, ImmoNet und Immowelt und so
weiter. Dann habe ich die ersten Umsét-
ze gemacht, aber dann sind diese Gratis-
Aktionen ausgelaufen ...

IP: Sie waren zu diesem Zeitpunkt also
schon Makler?

AF: Weil mein Geschiftsfiihrer wusste,
dass ich in den Maklerbereich will, er-
hielt ich von ihm die Genehmigung,

das nebenberuflich zu machen, eben in
Hohnstein', wo ich wohne. Er hatte mir
aber untersagt, in Wiesbaden zu makeln,
weil ich ja dort bei einer Wohnungsbau-
gesellschaft gearbeitet habe und da die
Vermietungen gemacht habe.

IP: Das wire unangenehm auffallen.
Wie lange hat diese Phase gedauert?

AF: Zwei Jahre.

IP: Dann waren Sie nach zwei Jahren als
Makler schon relativ erfahren.

AF: Ich habe ohne irgendwelche B>

! Die Gemeinde Hohenstein liegt im westlichen Taunus, zu beiden Seiten der Aar zwischen Limburg und Wiesbaden.

&(0251) 418 480,
— ann-immobilien- .de

AL . “GRAFIEK

CREEN & DIGITAL

Vinyl Schilder
Maklergalgen

Faltdisplays

)——— Wegweiser

und vieles mehr

Rufen Sie uns an unter der Tel.-Nr.

0241-1805018

Wir erstellen geme
ein unverbindliches Angebot,
optimal angepasst auf lhre Bediirfnisse.



Vorkenntnisse dariiber, wie man makelt,
angefangen. Es hat mich viel Zeit ge-
kostet, Visitenkarten zu erstellen, ein
Firmenlogo zu finden und dann in der
Kaltakquise zu merken: Kein Mensch
kennt WAF-Immobilien, also die Kiirzel
von meinem Namen Wolfgang Alexan-
der Fuhr.

Mit REMAX wurde die Kaltakquise
natiirlich viel einfacher. Viele Leute
haben schon mal diesen Ballon gesehen
und diesen Schriftzug REMAX. Sie
konnen ihn oft noch nicht mit Immobili-
en verbinden, aber es hilft mir bei der
Kaltakquise.

Farming ist wetterunabhéngig

IP: Man kann zumindest erzdhlen, dass
man einem der groften Netzwerke an-
gehort. Das hat zwar regional keine Be-
deutung, aber es ist immer noch mehr,
als wenn man ein ganz unbeschriebenes
Blatt ist.

AF: Ja, genau.

IP: Dann waren Sie also Teilzeitmakler,
was sicher kompliziert ist. Wie wurden
Sie nun REMAX-Agent?

AF: Ich habe mir REMAX ein bisschen
angeschaut, was machen die Maklerkol-
legen dort, mit Flyern und all diese
Marketing-Geschichten. Und ich habe
mir Giberlegt, was macht denn dagegen
eine klassische Ein-Mann-Show wie
ich? Viele Makler stiitzen sich heutzu-
tage auf den ImmobilienScout und ma-
chen ein bisschen Print-Werbung, das
ist fiir die das komplette Marketing.

IP: Stimmt leider.

AF: Was wiirde denn passieren, wenn
von heute auf morgen der komplette
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ImmobilienScout abgeschaltet wiirde?
Ich bin der Meinung, dass 90% aller
Makler in den ndchsten Monaten pleite
wiren, weil sie keine neuen Angebote
mehr bekdmen und weil sie einfach
nicht als Makler bekannt sind in ihrem
Expertengebiet. Es kennt sie keiner.

IP: Da ist einiges dran. Insbesondere
macht man sich {iber Immobilien-Scout
nicht als Makler bekannt, sondern nur
die Objekte. Kommen wir zu dem
Schritt, bei REMAX anzufangen: Die
Entscheidung war ja, sich selbststindig
zu machen. Aber man kann doch die

gleichen Marketing-Techniken auch als
normaler Makler anwenden. Man muss
janicht REMAX-Makler werden.

AF: Ja, das stimmt. Ich habe gemerkt,
dass mir die Gemeinschaft gefallt. Wir
haben eine Wochenbesprechung, in der
alle Makler ihre Objekte vorstellen, ich
habe zwei Broker/Owner?, die zusam-
men 40 Jahre Markterfahrung in Wies-
baden haben und ich kann jederzeit auf
sie zurlickgreifen.

Als REMAX-Makler kann ich selbst-
verstindlich auch von zu Hause aus
arbeiten. Ich habe aber gemerkt, wenn
ich von zu hause aus arbeite, dann ist —
ungelogen — das Toiletteputzen wichti-
ger, als endlich mal mit der Arbeit anzu-
fangen.

IP: Vor allem wenn die Arbeit Kaltak-
quise heift.

AF: Ja, genau. Ich komme hier ins Biiro
und ich vergesse, was zu hause ist, ich
kann mich konzentrieren, ich habe an-
dere Kollegen, mit denen ich mich aus-
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tauschen kann. AuBerdem ist der Mak-
lerberuf emotional. Da platzen mal Ge-
schifte, da lduft was schief, also kann
ich mich mit den Kollegen unterhalten,
finde Halt und werde wieder motiviert
und kann weitermachen. Zuhause geht
das so nicht.

IP: Das ist eine schonere Rolle, selbst-
sténdig aber trotzdem in einem Biiro
mit anderen Maklern, jedenfalls im Ver-
haltnis zu jemandem, der ganz alleine
arbeiten und sich jeden morgen wieder
motivieren muss. Themenwechsel:
Dann haben Sie sich auf Thre Heimat-
gemeinde konzentriert. Haben Sie das
vorher auch schon gemacht?

AF: Ja, nebenberuflich ein bisschen.
Aber nicht mit einem so offenen, eher
aggressiven Marketing. Als ich den
Leuten zu Hause erzihlt habe, dass ich
mich selbststandig machen mochte, ha-
ben die mich fiir verriickt erklart — ach,
Makler usw. — das musste ich mir an-
horen. Aber das war natiirlich Motiva-
tion genug, um es allen zu zeigen. Und
zwar allen, die da wohnen, die kennen
mich ndmlich.

Das ist ein Grund, warum ich — mit
Liebe — alle paar Wochen meine Flyer
rausbringe, weil es viele Leute gibt,
die sagen, das gonne ich dem nicht.
Ich hitte nie gedacht, was das fiir

eine Motivation ist. In der Zeit meiner
Nebenselbststindigkeit hatte ich mir
gedacht, ich mochte noch ein Prakti-
kum machen, das ich dann auch absol-
viert habe bei einem Makler in Taunus-
stein. Das war eben diese Ein-Mann-
Show ...

IP: Wie geht das mit dem Praktikum?
Wihrend der Urlaubszeit?

AF: Ich habe das dreimal die Woche
abends von 17 Uhr bis 20 Uhr und
samstags gemacht.

IP: Aber da kann es ja nur darum gehen,
mal ein bisschen den Biirobetrieb ken-
nen zu lernen.

AF: So war es auch. Ich habe erkannt,
dass auch er als Ein-Mann-Show je-
mand ist, der ungern Gemeinschaftsge-
schéfte macht, der so lange wartet, bis
er die Provision fiir sich komplett be-
kommt. Was natiirlich Nachteile fiir die
Verkaufer bedeutet ...

Dieser kleine Betrieb brachte mir die

Erkenntnis, dass ich auf keinen Fall
keine Ein-Mann-Show werden will.

2 Broker/Owner ist der Biiroinhaber, der die Arbeitsplitze an die Makler vermictet.



IP: Aber Sie wollten auch nicht der
grofle Unternehmer werden.

AF: Nein, das nicht. Im Vordergrund
steht meine Tatigkeit als Makler.

IP: Wobei man sich ja Assistenten halten
kann.

AF: Das ist auch der nichste Schritt, der
geplant ist. Eine Teamgriindung.

IP: Biiro intern. Mit zwei Maklern?
AF: Genau ...

IP: Ich meinte jetzt wirklich, dass man
sich einen Assistenten oder eine As-
sistentin dazu nimmt, die man selber
finanziert, die dann auch in dem Biiro
arbeitet. In den USA ist das iiblich.

AF: Wir haben im Moment einen Auszu-
bildenden, der im Mérz fertig ist. Ich
habe mir iiberlegt, wenn er sein Umsatz-
ziel bis dahin erreicht, werde ich ihn
iibernehmen.

IP: Zuriick zum Thema ,,Farming®. Ab
wann haben Sie in Ihrer Heimatgemein-
de richtig zugeschlagen?

AF: Wiesbaden hat mehr als genug Im-
mobilienmakler, und jeder will etwas
vom Kuchen abhaben. Daher wollte ich
in den landlichen Bereich, wo ich ganz
schnell ein Alleinstellungsmerkmal be-
griinden kann. Da hat das Konzept von
Georg Ortner wunderbar reingepasst,
dass man sich eben eine Farm suchen
soll, mit etwa 300 Haushalten, und per
Zufall hat es auch gepasst auf meinen
Ort, wo ich auch wohne.

Das Schone ist, ich kenne da die Infra-
struktur. Und das ist das, was die Kun-
den heutzutage auch wissen wollen.
Sie wollen Informationen tiber die Ge-
gend. Die Kunden erfahren von mir,
wann der Eiermann kommt, wann der
Bicker oder der Metzger 6ffnet. Ich
erzdhle den Leuten, wann der erste
Schulbus kommt und wann der letzte
fahrt. Wir reden iiber Schwimmbader
und Jugendclubs. Wer sind da die An-
sprechpartner?

IP: Mit diesen speziellen Ortskenntnis-
sen wird man aber nicht bekannt.

AF: Stimmt. Bekannt gemacht habe ich
mich im Mérz mit meinem ersten Flyer,
nachdem ich von Dezember bis Januar
in der Region eingekauft habe. Das war
ein DIN A 4-Flyer, auf dem ich kom-
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plett lebensgrof abgebildet bin mit ei-
nem grof3en ,,Zu verkaufen*-Schild in
der Hand, darunter mein Name ,,Ihr Im-
mobilienmakler Wolfgang Alexander
Fuhr®.

IP: Welche Auflage?

AF: 400 Stiick fuir alle Haushalte. Und
selber ausgeteilt, dafiir brauchte ich
1,5 Stunden.

IP: Andere Leute gehen gerne spazieren,
warum dann nicht ein paar Flyer mit-
nehmen? AuBlerdem wird man ja viel-
leicht auch angesprochen.

AF: Und man sieht, wo ist ein Rolladen
runter, wo ist Aktion, wo kann man
nachfragen?

M Es braucht Zeit, das heiBt, dass
die Leute sich meinen Flyer an
den Kiihlschrank heften und mich

irgendwann anrufen.

IP: Und dann waren Sie urplétzlich be-
kannt — nach 400 Flyern?

AF: Dann war ich bekannter. Dazu kam
die Theaterveranstaltung vor Ort, vom
Theaterverein, eine ganz kleine Gruppe.
Dort durfte ich bei drei Vorstellungen
600 Flyer verteilen. Die haben von mir
dafiir eine Spende in Hohe von 50 Euro
erhalten. Zusitzlich hatte ich dort im
Foyer einen kleinen Stand.

IP: ... den Sie auch selbst besetzt ha-
ben?

AF: Ja. Ich war bei der Veranstaltung
auch anwesend und habe mit den Leu-
ten Smalltalk gehalten. Die Leute haben
mich wegen der vorangegangenen Flyer
gleich wiedererkannt und festgestellt,
dass es mich tatséchlich gibt.

IP: Wie war die Resonanz der Leute?

AF: Tch hatte natiirlich auf dem Flyer ge-
schrieben: ,,Kennen Sie jemanden, der
was verkaufen will? Dann freue ich
mich auf Thre Empfehlung, und Sie
freuen sich auf eine Tipp-Provision®. Da
hatte ich schon die ersten Anrufe mit
dem Hinweis, hor mal, der will was ver-
kaufen und der sucht was. Meine Taktik
war, an jeder Vorstellung, an jedem 6f-
fentlichen Fest in diesem Jahr teilzuneh-

men. Nach der Theatervorstellung gab
es ein Osterfeuer, ausgerichtet vom Ju-
gendclub im Ort. Ein grofes Volksfest.
Ich hatte auf dem Zeltplatz meinen
Verkaufsgalgen ,,Zu verkaufen®... auf-
gestellt.

IP: Schon ...

AF: ... und dann mit einer Flasche

Bier in der Hand ganz normal mit den
Leuten das Gesprich gesucht. Auf dem
Flyer sehen sie mich im Anzug und
dann auf dem Fest ganz privat.

IP: Verteilen Sie immer noch Flyer oder
war das nur der Startschuss?

AF: Alle acht Wochen gehen Flyer raus.

IP: Aber immer mit neuen Objekten?

AF: Immer mit neuen Objekten. Und

ich erzéhle die Geschichte des Objektes.
Im ersten Flyer wird es angeboten, im
ndchsten ist es vielleicht schon reser-
viert und im iibernéchsten Flyer ist das
Objekt dann schon verkauft.

IP: Dann machen Sie aus einem Objekt
drei Aktionen und dokumentieren den
Fortschritt.

AF: So ist es. Auf dem letzten Flyer steht
dann ,,Verkauft nach 12 Wochen®. Auf
dem néchsten Flyer findet sich dann ein
Foto der Eigentlimer, die freuen sich
dann tber ein Bild von ihnen, dariiber
steht dann ,,Gliickliche neue Eigentii-
mer”, ,,ich erfiille auch Thre Traume*,
oder so etwas in der Art.

IP: Thr Marketing besteht also darin,
dass Sie prasent sind bei allen 6ffentli-
chen Veranstaltungen in einer Gemeinde
mit 1000 Einwohnern und mit einer
relativ hohen Frequenz dieser Flyer. Da-
riiber wird man zwangldufig bekannt.
Die Frage ist nun, was bringt so was?

AF: Gleich nachdem ich die ersten Flyer
verteilt habe, bekam ich Anrufe von
Interessenten, die ihr Haus verkaufen
wollten. Erstaunlich war, dass diese
Leute beim Ersttermin den ersten Flyer
von mir in der Hand hatten und nicht
den aktuellsten. Das war eine wichtige
Feststellung, dass ich gemerkt habe,
dass durch die permanente Prisenz von
Flyern ich eine Vorleistung erbringe.
Es braucht Zeit, das heifit, dass die
Leute sich meinen Flyer an den Kiihl-
schrank heften und mich irgendwann
anrufen. >



IP: Das heifit, man muss solche Flyer-
Aktionen ganz anders bewerten. Erst
nach mehreren Wochen wirkt das
manchmal ...

AF: Ja, durchaus. Ganz anders als jetzt
bei einer OpenHouse-Veranstaltung.
Im Ubrigen werden diese Flyer, die auf
Veranstaltungen mitgenommen werden,
ja auch weitergereicht. Die Oma gibt
ihn der Enkelin ...

IP: ... da komme ich gleich drauf
zuriick. Ich wiisste gern, wie grof3 das
Gebiet ist, denn bei 360 Haushalten
kann man sich nicht vorstellen, dass
sich da wirklich viel bewegt ...

AF: Dieser Ort mit knapp 1.000 Einwoh-

nern — es sind genau 917 — hat seit 1993
zwei Neubaugebiete bekommen.

Il ... ich habe noch nie diesen HeiB-
luftballon gesehen, ich hab’ noch
nie von REMAX gehort, ich gehe

lieber zu einem anderen Makler ...

IP: Wir haben eben von 360 Haushalten
gesprochen ...

AF: 1000 Einwohner aufgeteilt auf 360
Haushalte.

IP: Normalerweise rechnen wir pro
Haushalt mit zwei Personen, das ist der
Bundesdurchschnitt. Bei Thnen im 1dnd-
lichen Raum ist das natiirlich ein ande-
rer Faktor. Wissen Sie, wie viel in dieser
Gemeinde verkauft worden ist?

AF: Offiziell weiB ich, dass ich zwei Im-
mobilien nicht bekommen habe.

IP: Was heifl3t das?

AF: Von 8 Verkaufsobjekten pro Jahr ha-
be ich sechs. Und von 15 Mietobjekten,
die auf dem Markt sind, betreue ich 12.

IP: Das sind schon interessante Zahlen.
Die Frage ist aber, ob man davon leben
kann. Man sagt zwar: ,,Besetze eine
Farm und mache dich da bekannt!*.
Doch viele denken dann, davon allein
leben zu miissen und verlieren den Mut.

AF: Also hierzu habe ich ein wunderba-
res Beispiel. Bei einem Oktoberfest, bei
dem ich Thekendienst hatte, ich musste
also Ausschank machen, kam ich ins
Gesprach mit der Vereinsvorsitzenden,
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die in Wiesbaden viele Immobilien hat.
Letzten Samstag habe ich in Wiesbaden
eine Wohnung fiir sie vermietet.

IP: Das ist ein wichtiger Punkt. Die Leu-
te, die in einer ,,Farm* wohnen, die sind
ja da nicht auf einer Insel, sondern die
kennen auch Leute auf3erhalb. Die ge-
hen auch irgendwo zur Arbeit und dann
sagen sie: ,,Ja, Makler, da kenne ich ei-
nen bei uns!“ Viele Kollegen, die das
Farming" betreiben, sagen ja, sie konn-
ten vorher gar nicht glauben, wie viele
Immobilien vor Ort verkauft werden.
Oder war das fiir Sie eine Uberra-
schung?

AF: Fiir mich eigentlich nicht, weil mir
natiirlich auch schon durch die Internet-
recherchen und durch die Zeitungen be-
wusst war, dass wir dort eine hohe Fluk-
tuation haben. Natiirlich auch die Ein-
wohner, die mit dem Immobilienverkauf
momentan gar nichts zutun haben, weil
sie nicht selbst auf der Suche sind, die
bestitigen: ,,Mir war gar nicht bewusst,
dass hier so viel los ist auf dem Immo-
bilienmarkt!“

IP: Weil man es nicht sieht, wenn man
nicht drauf achtet.

AF: Genau. Und natiirlich, wenn man
keine Flyer bekommt, und die ganzen
Angebote in dieser Farm nicht kennt,
dann wird einem das so auch nicht
bewusst.

IP: Wie war die Situation am Markt, be-
vor Sie mit dem Farming angefangen
haben, wie war da der Markt aufgeteilt?
Wer hat sich da noch getummelt an
Kollegen?

AF: Drei bis vier Makler, die mit Flief3-
texten geworben haben wie, ,, Ich ver-
kaufe ohne Alleinauftrag, testen Sie
mich*, und dhnliche Geschichten.

IP: Sind die anderen Kollegen noch ak-
tiv?

AF: Die sind in Hohnstein zwar noch
aktiv, aber eben nur mit Internet und
FlieBtext-Anzeigen. Es gibt einen
Makler, der verkauft ein Haus tiber
350.000 Euro. Ich habe mich natiirlich
gefragt, warum. Ich hatte der Eigentii-
merin Flyer zukommen lassen, habe ihr
eine Prisentationsmappe geschickt,
dann habe ich bei ihr geklingelt und

sie sagte mir dann, sie habe schon einen
anderen Makler.
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IP: Aber diese Dame sieht jetzt, dass Sie
standig neue Erfolgsmeldungen im Ort
verteilen und sie sitzt immer noch in
ithrem Haus, oder? Der Auftrag konnte
janoch kommen ...

AF: Genau. Und natiirlich ist auch inte-
ressant, dass viele Anfang des Jahres
gesagt haben, ich habe noch nie diesen
HeiBluftballon gesehen, ich hab’ noch
nie von REMAX gehort, ich gehe lieber
zu einem anderen Makler, der schon seit
20 Jahren in Hohnstein ist. Ich habe
durch die Flyer und durch meine allge-
meine Prisenz erreicht, dass meinen
Namen und den von REMAX nun wirk-
lich jeder kennt.

IP: Ich wage zu bezweifeln, dass ,,20
Jahr am Markt* tatsdchlich ein Wettbe-
werbsvorteil ist. Der Privatmensch re-
gistriert den Makler doch erst dann,
wenn er zufillig gerade an eine neue
Immobilie denkt. Und selbst dann hat
der Private mit dem Makler eigentlich
nichts am Hut. Der will ja am liebsten
gar keinen Auftrag vergeben, weil er
keine Provision bezahlen will.

AF: Tch hatte ja erzéhlt, dass ich zwei
Listings nicht bekommen habe. Das
eine war das, wo jetzt der andere Makler
dran ist. Bei dem anderen Objekt hat die
Eigentiimerin, nachdem ich dort war,
Bekannte in diesem Ort gefragt, sag’
mal, kennst du REMAX mit dem Heil3-
luftballon, und die hat auch gesagt,
nein, kenne ich nicht, und deswegen hat
sie Abstand von mir genommen.

IP: Was aber jetzt nicht mehr passieren
kann. Meiner Meinung nach glauben
viele Makler, nur weil sie 20 Jahre un-
fallfrei gemakelt haben, wiirde man sie
kennen und alle gingen automatisch

zu ithnen. Das glauben aber leider auch
viele Anfénger, dass diese Makler in
besserer Position sind, aber ich glaube
das nicht. Denn jemand, der dieses Far-
ming betreibt, der kann den Markt ganz
schnell umdrehen. Was hier ja bewiesen
wurde.

AF: Es gibt da ein schones Beispiel.

Ein Makler aus dem Nachbarort hat mir
jetzt den Verkaufsauftrag fiir ein Grund-
stiick angeboten — und zwar nicht im
Gemeinschaftsgeschift, sondern mit
voller Provision. Einfach, weil er hier
nicht ausreichend présent ist.

IP: Vielen Dank, Herr Fuhr, fiir dieses
Gespréch. -
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DiRK ILLENBERGER/ALEXANDER KROTH

Systematische
Immobilienakquise (1)

100 Objekte pro Makler? Geht das iiberhaupt? Die Systematisierung von Einkaufs-
und Verkaufsprozessen erweitert die Grenzen des Machbaren.

W er sich systematisch verbessern
will, braucht ein klares Ziel vor
Augen, um nicht vom Weg abzukom-
men. Daher empfehlen wir Immobilien-
maklern, ihr Ziel als klare Vision zu
formulieren. Diese konnte lauten: ,,Posi-
tionieren Sie Thr Biiro so professionell,
dass Privatverkdufer von sich aus zu
Thnen kommen und Alleinauftrige an-
bieten. Dariiber organisieren Sie die un-
geliebte Kaltakquise so, dass Sie keine
Privatanzeige verpassen und selbst ent-
scheiden konnen, fiir welche Immobilie
Sie einen Auftrag erhalten mochten. Sie
vervielfachen Thren Umsatz, reduzieren
Thre Kosten und miissen weniger arbei-
ten als momentan®.

Was sich beim ersten Durchlesen wie
eine unerreichbare Fantasievorstellung
anhdrt, wird schon mit groem Erfolg in
verschiedenen deutschen Immobilien-
biiros praktiziert. Wie das genau funk-
tioniert, erkldren wir Ihnen in dieser Ar-
tikelserie. Im Teil 1 stellen wir Thnen
das Gesamtkonzept im Uberblick vor,
damit Sie eine grobe Vorstellung davon
haben, wie der Weg zu diesem Ziel ver-
laufen konnte. In den weiteren Teilen
bekommen Sie konkrete Anleitungen,
wie die Vision auch in Ihrem Biiro Rea-
litdt werden kann. Ein Makler betreut
100 Immobilien? Egal, wem wir er-
zahlen, dass ein Makler 100 Immobilien
betreuen kann, antwortet uns, dass das
nicht gehen kann. Wie es dennoch funk-
tioniert, beweist Herr Kroth jeden Tag
aufs Neue in seinem eigenen Immobi-
lienbiiro, das von seiner Frau betrieben
wird. In diesem Unternehmen setzen sie
seit Jahren ganz konsequent auf struktu-
rierte Geschéftsprozesse und konnten
dadurch ihre Marktposition so verbes-
sern, dass sie zu den fiihrenden Biiros
im Landkreis gehoren.

Makler und Rennsportteams
Im Jahre 2004 fiel Alexander Kroth auf,
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dass sein Biiro mit der jetzigen Art der
Immobilienakquise nicht verniinftig
wachsen und den Gewinn steigern kann.
Da alle Mitarbeiter ausgelastet waren,
konnten nicht noch mehr Immobilien
akquiriert werden. Viele lukrative Ge-
schifte mussten ausgelassen werden.

Warum der zundchst nahe liegende
Gedanke, weitere Makler einzustellen,
verworfen wurde, wird nach einem ge-
danklichen Ausflug in den Rennsport
klarer.

M Ein weiterer Vorteil ist die geringe
Kostenbelastung, da das Akquise-
Team nicht aus Maklern, sondern
aus qualifizierten Aushilfskréften
besteht.

Bei Autorennen geht es darum, mog-
lichst schnelle Runden zu fahren und als
Erster im Ziel zu sein. Was macht ein
guter Rennteamleiter, wenn er merkt,
dass die Konkurrenz schneller ist?

Er versucht, sein Rennauto zu verbes-
sern, die Abldufe im Team wahrend der
Boxenstopps zu optimieren und verwen-
det hierzu die besten Werkzeuge, die er
bekommen kann. Hatten wir in 2004
weitere Makler eingestellt, wire das in
etwa so, als wiirde ein Rennteamleiter
einfach nur weitere Autos an den Start
stellen, um das Rennen zu gewinnen.

In beiden Fillen waren erhebliche
Mehrkosten die Folge, doch die Chance
auf Erfolg wiirde wahrscheinlich nur
marginal wachsen — wenn iiberhaupt.

Die Analogie zum Rennsport zeigt eine
bessere Losung: Team und Abldufe
miissen optimal aufeinander abgestimmt
sein und es miissen die besten verfiigba-
ren Werkzeuge (Hilfsmittel) eingesetzt
werden, die man bekommen kann.

Alexander Kroth

Mit Spezialisierung zum Erfolg

In einem Maklerbiiro gibt es viele Tatig-
keiten, aber nicht alle tragen etwas Posi-
tives zum Umsatz bei.

Uns ist aufgefallen, dass wir viel zu viel
Zeit mit Sachen verbracht haben, die
nicht nur keinen Umsatz brachten, son-
dern teilweise Umsatz verhindert haben.
Dies musste als Erstes gedndert werden.

Das Diagramm zeigt die Situation im
Jahr 2004. Man erkennt, dass nur ca.
40% der Tatigkeiten direkt mit Umsatz-
erzeugung zu tun haben. Diese Grafik
zeigt auch anschaulich, dass die Hinzu-
nahme eines weiteren Maklers nichts an
der Situation oder den Zahlenverhaltnis-
sen dndern wiirde.

Als Erstes miissen Teams her, die statt
des Maklers die Telefonakquise und
die Erstbesichtigungen iibernehmen.

In der néchsten Phase findet ein Quali-
fizierungsgesprach statt, in dem die in-
teressantesten Immobilien zur Akquise
ausgewdihlt werden. Dies entlastet den
Makler insofern, als dass er sich nur
noch mit den abschlussreifen Immobili-
eninserenten auseinandersetzen muss.
Ein weiterer Vorteil ist die geringe
Kostenbelastung, da das Akquise-Team
nicht aus Maklern, sondern aus qualifi-
zierten Aushilfskriften besteht.

Von der Erkenntnis zur Umsetzung

Die Erkenntnis ist, dass die zugrunde
liegenden Abldufe verbessert werden
miissen, damit die Netto-Marktzeit ei-
nes jeden Maklers erhdht wird. Denn
nur so wirkt sich das auch positiv auf
die Umsatzzahlen aus.

Daher haben wir alle Arbeitsabldufe
griindlich auf Effektivititund



Finanzierungs-

Partner

Baufinanzierer aus den
Regionen 0-2 empfehlen sich

08352 Raschau
Ralf Gahlert
Partner von Contoplus
Bergstraie 30b
Tel.: 03774/822970
Fax: 03774/822971
Ralf-Gahlert@t-online.de

10243 Berlin
Gerd Lange
Partner von Haus & Wohnen/
Contoplus
Warschauer Strafie 34-38
Tel.: 030/26948924
Fax: 030/29048792
G.Lange-huw@web.de

12587 Berlin
Thomas Huhn
Uwe Schneider
Berolina Baufinanz GmbH
Bolschestrale 27
Tel.: 030/65660230
Fax: 030/65660233
www.berolina-baufinanz.de
uwe.schneider@berolina-baufinanz.de
thomas.huhn@berolina-baufinanz.de

16515 Oranienburg OT Lehnitz
Friedland-Finanz,
Partner von Contoplus
Gebr.-Griitter-Strafie 1
Tel.: 03301/56491
Fax: 03301/538604
info@friedland-finanz.de
www.friedland-finanz.de

22850 Norderstedt
Marco Pankonin
MSP Finanzmakler GmbH
Segeberger Chaussee 87
Tel.: 040 /943636 0
Fax: 040/94 36 36 36
Internet: www.msp-finanz.de
e-mail: Info@msp-finanz.de
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absolute Notwendigkeit iiberpriift. Tra-
ditionell gibt es viele Aufgaben, die
vom Makler selbst durchgefiihrt wer-
den. Schaut man sich diese Aufgaben
etwas genauer an, wie z. B. das Ersttele-
fonat mit einem Privatinserenten oder
die Erstbesichtigung, dann stellt man
fest, dass diese sehr wohl delegiert wer-
den konnen.

Akquisegesprache sollten von einem
Telefonteam iibernommen werden. In
unseren Beratungen empfehlen wir, ein
bis zwei Aushilfskrifte in den folgenden
Féhigkeiten zu schulen:

# Erstkontaktierung mit Strategie

# Selbststindiges und termingerechtes
Nachfassen bei Privatverkdufern, die
ohne Makler verkaufen wollen

Das ,,Duo-Konzept" als Umsatzturho

Das von uns entwickelte Duo-Konzept
sieht vor, dass jeder Makler zu allen(!)
Privatverkdufern Kontakt aufbaut, damit
keine Umsatzchance ausgelassen wird.
Wer nur auf Weiterempfehlungen auf-
grund seines guten Rufes vertraut, ver-
passt unnétigerweise viele gute Ge-
schifte.

Zwei Fragen dréngen sich auf:

+ Wie finden Sie alle Privatinserenten in
Threr Region?

# Wie konnen Sie diese nicht nur kon-
taktieren, sondern kontinuierlich und
mit System nachfassen?

Genau diese Fragen gingen wir im Jahr
2004 an und stellten fest, dass ein Mak-
ler zwar ein bis zwei Tageszeitungen mit
etwas Miihe nach Privatinserenten
durchforsten kann, doch gerade bei
groflen Immobilienportalen stoft er an
seine Grenzen. Nach der Identifikation
der Privatinserate miissen diese sinnvoll
gemanagt werden.

Bei unseren Beratungen treffen wir hiu-
fig auf das allseits beliebte Schnippeln-
Aufkleben-Abheften-System, doch da-
mit sichtet der groBte Teil nicht einmal
25 Prozenz der Privatangebote. Dazu
kommt, dass man nach einiger Zeit zwei
Sachen verliert: den Uberblick in den
dicken Ordnern und die Motivation,
sich da durchzuwiihlen.

Maklersoftware gentigte nicht unseren
Akquise-Anforderungen. Viele Makler
versuchen ihre Maklersoftware auch fiir
die Akquise zu verwenden und stellen
fest, dass diese grofitenteils nur fiir den
Verkauf optimiert ist. Die von uns ge-

www.IMMOBILIEN-PROFl.de

forderten Eigenschaften fiir den Einkauf
werden nicht addquat unterstiitzt.

Manche Makler entwickeln dann eigene
Excel und Access-Tabellen, was auf
Dauer grof3e Disziplin erfordert. Es
stellte sich heraus, dass diese nicht ohne
grofBere Entwicklung das Problem 16sen
koénnen.

B Ein so genannter Akquiseprozess
wird mit einer einzigen Aktion fiir
Immobilien in MaxXMedien ange-
stoBen und ab dann lauft alles auto-

matisch.

Nach der Erkenntnis, dass es keine Soft-
ware auf dem Markt gibt, die Immobili-
enmakler bei der Akquise so unterstiitzt,
wie wir fordern, beschlossen wir, selbst
ein Programm zu entwickeln, das all
diese Anforderungen erfiillt. Sozusagen
der Traum fiir jeden Makler in der Ak-
quise.

Akquise mit System

Unser Motto war: wenn schon selbst
machen, dann aber richtig! Und so
listeten wir unsere Anforderungen auf:

¢ Alle Immobilieninserate unserer
Region (privat und gewerblich) aus
Tageszeitungen, Wochenblittern und
Immobilienportalen verfiigbar zu ha-
ben, um maximale Markttransparenz
zu erreichen.

¢ Gezielte Suche nach Privatanzeigen
mit nur einem Klick.

+ Akquise soll prozessgesteuert ablau-
fen und die Software soll dies so ein-
fach wie moglich unterstiitzen.

¢ Interaktive Leitfaden helfen bei der
Telefonakquise.

# Checklisten stellen sicher, dass nichts
vergessen wird und auf gleich blei-
bend hohem Niveau gearbeitet wird.

# Die Software soll alle anfallenden
Aufgaben automatisch an die Bear-
beiter verteilen und tiberwachen.

* Antworten auf Chiffre-Anzeigen sol-
len mit wenigen Klicks erstellt werden
konnen.

# Erstellung von Auswertungen, die
helfen, als Experte wahrgenommen zu
werden.



Aufgabenverteilung

Mit MaxXMedien steht Maklern nun
ein Programm zur Verfligung, das diese
Anforderungen und mehr erfiillt.

Eines der wichtigsten Vorteile von
MaxXMedien ist die ausgefeilte und
dennoch einfach zu bedienende Pro-
zesssteuerung. Das bedeutet, dass Sie
alle Ihre Akquise-Abldufe in [hrem
Biiro in MaxXMedien umsetzen kon-
nen. Ab dann iibernimmt MaxXMedien
die Aufgabenverteilung und Uberwa-
chung. Jeder weil3, was er zu tun hat und
nichts wird mehr vergessen. Quasi der
perfekte Biiroleiter.

Dies fiihrt dazu, dass Sie spezielle
Teams bilden konnen, die Hand in Hand
arbeiten und von MaxXMedien die Auf-
gaben zugeteilt bekommen. Ein so ge-
nannter Akquiseprozess wird mit einer
einzigen Aktion fiir Immobilien in
MaxXMedien angestoflen und ab dann
lduft alles automatisch. Da MaxXMe-
dien die notwendigen Arbeitsschritte
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kennt — Sie haben diese hinterlegt — und
weill, an wen diese zugewiesen werden
miissen, brauchen Sie nichts Zusétzli-
ches zu unternehmen, damit Ihr Biiro
selbststindig rund lduft. Am besten
schauen wir uns zwei typische Beispiele
an, die jeder aus der Praxis kennt.

Beispiel 1: Inserent mochte keinen
Makler

Sie importieren die inserierten Immo-
bilien Ihrer Region automatisch nach
MaxXMedien. Anschlieend selektieren
Sie die seit letzter Woche neu dazuge-
kommenen Immobilien mit einem Klick
und starten fiir diese den Akquisepro-
zess. Dies sorgt dafiir, dass MaxXMe-
dien automatisch Aufgaben erstellt und
an die jeweiligen Mitarbeiter im Tele-
fonteam verteilt, so dass diese wissen,
wen sie anrufen sollen.

Das Schone an der Prozesssteuerung ist,

dass jedem immer klar ist, was zu tun
ist. Fiihren wir das Beispiel fort. Ein

solches Telefonat kann verschiedene Er-
gebnisse haben: der Privatinserent gibt
uns einen Termin oder hat irgendeinen
anderen Grund, warum er nicht mit uns
zusammenarbeiten will. Fiir jeden die-
ser Fille gibt es in MaxXMedien eine
Fortsetzung.

Nehmen wir an, der Inserent mochte
ohne Makler verkaufen. Wenn der Ver-
kdufer nicht mit uns zusammenarbeiten
will, gibt es die so genannten Nachfass-
phasen. Die Idee bei den Nachfasspha-
sen ist, den Verkdufer letztlich doch
noch davon zu iiberzeugen, [hnen einen
Auftrag zu geben. Hierfiir muss das
Hauptziel erreicht werden, dass Sie
zum ersten Ansprechpartner von allen
Maklern Threr Region werden.

In MaxXMedien gibt es das speziell
hierfiir entwickelte Konzept der Kam-
pagnen. Mit Kampagnen haben Sie die
Maoglichkeit, fiir einen vorbestimmten
Zeitraum zu festgelegten Zeiten gewisse
Aufgaben auszufiithren. >

Immobilienvideos

Testen Sie 2 WohnClips zum Preis von 35,-

Sie erhalten einen Clip mit Musik und einen Clip
mit Musik und professionellem Sprecher

Wecken Sie Emotionen und bieten Sie lhre Immobilie
mit einem WohnClip im Internet an.

Infos unter 0 59 21 / 7 12 06 90 oder unter
www.worldclipexperience.de/katalog

worl

world clip ex
www.worldclipexperience.de




EDV/ORGA
@T; I MaxMedien [F=Srar=x=) MaxXMedien
- - _ = Shri__.__lmv.h.:hk 1l .lI.IIdII‘IEI Al &'erzgu .!_A;guhT“ Kalul‘lu_" Kommunikation 1L MexXAnalyse Phus Fe??r:l\hrllagcer;tegrl-ﬁe
Flna nZIeru ngs- W | X e R | (B | & | Einhaltung der
- “'“""h_ e | e | i | S Aufgaen.
Aldtionen Auswahl Emeuem Gruppicrungen So behalten Sie
a n er R DT B3| E und lhre Mitar-
e o |Z|| beiter jederzeit
Baufinanzierer aus den e o (05 ot e cen Uik
i H g 5 = : st cabehrg NS {iber den Stan
Regionen 3-5 empfehlen sich | || ¢ oo vowme soomm wowmsen | oSS g ise ung
& Duster Baver  17.07.2008 1907 2008 s mchts w”d mehr
& DisterBaver 17072008 19072008 i vergessen.
@ Dowtum UGAB a7
& Dumter Bausr 1707 2008 1907 2008
30167 Hannover e e 1 07 20N 200 A
Ral.ner Wilke oL _ W =) Workflows,
Freie Hypo = e T e e T | Checklisten und
Regionalbiiro Hannover i il [P Kampagnen sor-
KONZEPT GmbH & Co.KG St bt | oeiees gen fZ” rslbkulngs—
Kénigsworther Platz 2a 5 e | 7] a[I)ISeer Téti):ivgliei?enng
Tel.: 0511/844891-12 i =1l Nichts wird mehr
qu: 05 11/844891-99 I':;*ﬁ ...\ - = —rr— e | vergessen;
rainer.wilke@freie-hypo.de T2 Wasmba eSS, ekbberie e e alle Mitarbeiter
www.freie-hypo.de/hannover i gttt ot 1 8 e arbeiten selbst-
T W T 1 Dbl VY Vb i eies (] standig, wie Sie
35606 Solms-Niederbiel 70 i € o Temene | = | | esvorgeben.
Heidemarie Kempa R —
Partnerin von Haus & Wohnen o ftesbsm e o [ fsimg__locmonmn
Westerwaldstrafic 2 e e ——peg
Tel.: 06442/8125 bl saia Vi 17 B . R —
Heidik1307@aol.com ' o T

37351 Dingelstiadt
Winfried Rudolph
Partner von Contoplus
Oberes Steinufer 14
Tel.: 036075/61351
Fax: 036075/61352
Winfried.rudolph@web.de

42389 Wuppertal
Uwe Kaletka
Partner von Haus & Wohnen
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Tel.: 0202/698730
Fax: 0202/6987319
Uwe.Kaletka@dig-wuppertal.de
www.dig-wuppertal.de

50968 Koln
Hypo Shop GmbH
Herr Marco Eschbach
Tel.: 0221/3409192-0
Fax: 0221/3409192-93
info@hypo-shop.com
www.hypo-shop.com
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Diese Aktionen sollten so aufgebaut
sein, dass der Verkdufer immer mehr da-
von iiberzeugt wird, dass nur Sie kom-
petent genug sind, seine Immobilie zu
verkaufen. Hierzu gibt es verschiedene
Maéglichkeiten. Wir empfehlen z. B.
folgende Aktionen festzulegen:

Tag Kampagnenaktion

1. Brief: ,Vorteil Maklerverkauf” und
Versand Imagebroschiire

10. Verstarkerbrief ,,Maklerverkauf*

18. Anruf mit Leitfaden ,Wie lauft
Verkauf*

28. Brief ,,Neue Kaufinteressenten...”

43. Anruf mit Leitfaden ,,Bezug auf
Kaufinteressenten”

60. Brief ,Leider nicht als Kunde ge-
wonnen*

Bei dieser Kampagne versuchen Sie
maximal 60 Tage, den Inserenten davon
zu liberzeugen, lhnen einen Auftrag zu
geben. Setzen Sie dabei geschickt ge-
textete Briefe ein, die Sie am 1., 10.,
28., und 60. Tag nach Start der Kam-
pagne versenden.

Des Weiteren ruft am 18. und 43. Tag
ein Mitarbeiter Ihres Telefonteams beim
Verkiufer an und verwendet eine spe-

zielle Uberzeugungsstrategie, die Sie in
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Bei Terminen stark argumentieren mit Vergleichs-
immobilien. Verkaufer erkennt den optimalen Ver-
kaufspreis quasi von selbst.

einem Leitfaden hinterlegen konnen.
Was glauben Sie: wen ruft der Inserent
an, wenn er sich doch noch fiir einen
Makler interessiert? Natiirlich den, der
Stiick fiir Stiick sein Vertrauen gewon-
nen hat, und das sind in diesem Falle
Sie. Das passiert natiirlich nicht immer
und bei allen, aber doch bei einem guten
Prozentsatz. Das ist allemal gut genug,
um eine stattliche Anzahl an Auftrigen
zu ergattern, die Sie vielleicht schon
verloren gegeben haben.

Beispiel 2: Besichtigungstermin
erhalten

Sollte das Ersttelefonat durch das Tele-
fonteam erfolgreich sein und Sie einen
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Besichtigungstermin erhalten, iiberfiihrt
MaxXMedien die Immobilie in den
Zustand ,,Besichtigungstermin in Vorbe-
reitung”.

Nun weist MaxXMedien den Mitglie-
dern des Besichtigungsteams eine
Checkliste zu, die die erforderlichen
Aktionen enthlt. So wissen sie auto-
matisch, welche Unterlagen sie fiir den
Termin zusammenstellen sollen, wie

z. B. aktuelle Vergleichsimmobilien
(konnen ebenfalls durch MaxXMedien
einfach erstellt werden), Aufnahmebo-
gen fiir die Immobilie usw.

Die beiden Beispiele zeigen, wie ein-
fach es ist, mit einer Spezialsoftware
den vielschichtigen Prozess der Im-
mobilienakquise so zu organisieren,
dass alles quasi wie von selbst lauft
und man entweder mit Aushilfskraf-
ten einen Grofteil der Arbeit abde-
cken oder bestehende Teams effek-
tiver einsetzen kann. Auf diese Weise
trigt jeder Mitarbeiter zum Umsatz

gaben und Terming || ==
| und zeigt Ihnen & —
T e | SOgAr Umsatz- | Famer
*  rowesemiess | Chancen auf,
# |
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zu finden. ‘

bei — der Traum eines jeden Unterneh-
mers.

Zusammenfassung

Wer viele Auftrige bekommen will,
muss als Experte angesehen werden.
Hierzu bendtigen Sie einen perfekten
Uberblick iiber den gesamten Markt
in Threr Region, damit Sie alle Privat-
inserenten angehen konnen.

Um dies mit vertretbarem Aufwand zu
bewiltigen, miissen Sie Ihr Maklerbiiro
prozessgesteuert fithren und eine spe-
zielle auf die Immobilienakquise zuge-
schnittene Software einsetzen. Excel-
Tabellen reichen hierzu nicht aus. Sie
bendtigen eine Datenbankldsung.

Wenn Sie geniigend Programmierkennt-
nisse haben, konnen Sie selbst eine
Access-Datenbankanwendung ent-
wickeln oder gleich zu MaxXMedien
greifen und sich den steinigen Weg
etwas erleichtern.

Online-Extra

Den zweiten Teil der Reihe finden
Abonnenten im Internet unter
www.abo.immobilienprofi.de

Dirk lllenberger

R

entwickelt seit iiber 10 Jahren Soft-
ware fiir internationale Banken und
berat Kunden im Bereich Geschéfts-
prozesse. Er bezeichnet sich als
Spezialist fiir benutzerfreundliche
Windows-Programme, die seine
Kunden bei der téglichen Arbeit unter-
stiitzen. Daneben ist er als Autor tétig.
Sie erreichen ihn unter
illenberger@niftybits.de

AMADEUS

Software fur Bautréger und Projektentwickler

Verwalten Sie Ihre Projekte mit Deutschlands fuhrender Softwareldsung.
Sparen Sie Zeif, Geld und Nerven. Mit wenigen Mausklicks gelangen Sie
zur Kostenubersicht, umfangreichen Auswertungeny/Listen u.v.m.

Mit Amapeus behalten Sie stets den Uberblick und kénnen sich um wich-

tigere Dinge kimmem!

Neugierig geworden? Mochten Sie auch zu den erfolgreichen Bau-
fragem Deutschlands zahlen? Amabeus hilft Innen dabei!

s
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WB: Was ja auch wieder System-Cha-
rakter hat, denn diese PowerPoint-Pra-
sentation wird von allen Mitarbeitern
eingesetzt. Andert sich was an dem
Konzept, dndert es sich bei allen Leuten
gleichzeitig.

RR: Das ist Qualitétssicherung im besten
Sinne von Makeln21, egal, wer die Pra-
sentation macht, die ist gesteuert. Der
Ablauf steht fest, die typischen Fragen
werden beantwortet, es wird auch kurz
die Rolle des Maklers dargestellt. Was
macht der Makler? Der Makler ist Leis-
tungstrager in seinem Markt und Exper-
te in seinem Spezialbereich.

Das ist auch unser Credo, und dann
kommt das Thema Leistungen, Wert-
ermittlung, die kostet ja was, die Wert-
ermittlung, und wenn der Auftrag erteilt
wird, dann wird sie eben wieder vergii-
tet. Wir stellen unsere Leistung schlief3-
lich nicht zum Nulltarif zur Verfiigung
und machen auch keinen schlauer, der
mal wissen mochte, wie viel seine Ei-
gentumswohnung wert ist. Dann kommt
es zum Auftrag, zum Provisionssystem,
mit den Vorteilen der Innenprovisionen,
die ja auf der Hand liegen und nachvoll-
ziehbar sind und am Ende sieht man, ja
wohl, der hat unser Dienstleistungsan-
gebot verstanden.

WB: Stichwort Innenprovision. Sie ha-
ben — selbstverstindlich — keine Kaufer-
provision. Damit ist ja bei Ihnen klar,
dass die Unternehmensbereiche das
sind, was sie darstellen sollen. Wir ha-
ben ja lange Zeit mit Maklern Diskus-
sionen gehabt, wer ist der Kunde?

Ist der Kaufer wirklich ein Kunde, oder
nur der Auftraggeber ein Kunde? Wenn
man nur mit vollstandiger Innenprovi-
sion arbeitet, so wie Sie, ist das Modell
klar. Verlassen wir aber die Maklerthe-
men Einkaufund Verkauf. Es gab ja
noch einen Termin, im Mai 2008, da
war der CompetenceClub bei Thnen zu
Besuch. Sie haben Ihr Unternehmen
vorgestellt und das hat die Teilnehmer
sehr beeindruckt. Denn sie haben ein
Unternehmen erlebt, das schon sehr
weit entwickelt ist. Beispielsweise hat-
ten Sie [SO-Zertifizierung an der Wand
hingen. Damit waren Sie schon sehr
frith auf dem richtigen Weg.

RR: Vor 10 Jahren war dieses Thema bei
mir auf dem Schreibtisch, durch die
Fachliteratur, und das hat mich sofort
interessiert.
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Die ISO9000 verlangt ja auch nach
dokumentierten Prozessen. Das ist der
Kern der ISO-Zertifizierung. Viele sa-
gen, ISO hin, ISO her, man lernt sein
Unternehmen kennen, wenn man ge-
zwungen wird, sich mit diesen Dingen
explizit und intensiv auseinanderzu-
setzen.

B Da waren wir einer der ersten, die in
den Bereich der Finanzdienstleister
und Immobiliendienstleister diesen
Zertifizierungsprozess auf sich ge-

nommen haben.

Das ist ein hervorragender Nebeneffekt.
Wir waren damals mit fiinf Personen
beteiligt, jeder hat seinen Bereich zuge-
wiesen bekommen, der wurde aufberei-
tet und dann habe ich diese einzelnen
Bereiche iibernommen, weiterent-
wickelt und zusammengefiigt. Dann ist
nach vier Monaten das erste Handbuch
entstanden.

WB: Trotzdem sagen Sie, dass dieses
Seminar bei Dr. Sommer noch sehr viel
Schwung reingebracht hat.

RR: Die Zertifizierung, damals vor zehn
Jahren, war fiir uns eine Herausforde-
rung, fiir mich der Ehrgeiz, unsere Fir-
ma auf dieses Niveau zu bringen. Ich
wollte dazu lernen, ich bin ja kein Di-
plom-Kaufmann, ich habe nicht BWL
studiert, da hatte ich auch Nachholbe-
darf. Fiir mich war das sehr spannend,
und das war eine hervorragende Team-
arbeit. Und wir hatten dann unser Hand-
buch, das war auch natiirlich ein Vorteil,
in Kooperation mit Banken. Manche ha-
ben dann auch gezielt danach gefragt.
Ich habe mir auch bei der Vorbereitung
auf den Scan das Buch wieder genom-
men und war erstaunt, die wesentlichen
Sdulen waren damals genau die gleichen
wie jetzt beim Business-Scan.

WB: Davor war aber noch viel Arbeit.
Was wiirden Sie sagen, welcher Unter-
nehmensbereich hat denn am meisten
profitiert, von der Vorbereitung fiir den
Business-Scan?

RR: Also ich denke der Business-Plan in
seiner Langfristigkeit als strukturierter
Plan, der nicht nur den Jetzt-Zustand,
also die aktuelle Situation des Unterneh-
mens widerspiegelt, sondern auch die
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Ausrichtung auf die zukiinftige Entwick-
lung umfasst. Es muss ein Horizont sein
von flinf bis acht Jahren und auch da be-
reits wieder ein klarer Fahrplan vorlie-
gen, wie komme ich dann dahin. Wenn
ich in sieben bis acht Jahren aus dem Ar-
beitsleben aussteige, dann muss auch bis
dahin ein Plan vorliegen, der nachhaltig
ist. Der Markt ist natiirlich immer eine
variable und keine lineare Geschichte,
aber trotzdem muss das Ziel da sein.
Und ich glaube erst dann, wenn man
wirklich ein klar definiertes Ziel hat, das
entfaltet dann den inneren Anschub und
die Disziplin, an der Zielerreichung zu
arbeiten. Mein nichstes primares Ziel ist
es, das, was hier in den Ordnern steht, in
der Software abzubilden. Da muss noch
vieles speziell entwickelt werden, und
das fasziniert mich, dieses strategische
Ziel dann zu erreichen.

WB: Wie lange besteht das Unterneh-
men?

RR: Sie finden alles auf unserer Home-
page, gegriindet 1990 und dann langsam
weiterentwickelt, und dort sind auch
noch Meilensteine mit aufgefiihrt, also
so einige der Highlights auf diesem Weg
bis dahin. Die Qualitdtssicherung war
sicherlich der erste groBere Schritt.

Da waren wir, Herr Berghaus, einer der
ersten, die in den Bereich der Finanz-
dienstleister und Immobiliendienstleister
diesen Zertifizierungsprozess auf sich
genommen haben.

WB: Ich glaube nicht, dass es heute viel
mehr zertifizierte Immobilien-Unterneh-
men gibt.

RR: Und dann, der grofte Schritt, das
firmeneigene Biirogebadude bei uns in
Wiirzburg. 1999 ist mit dem Einzug

eine ganz neue Identitdt entstanden. Das
Selbstbewusstsein, das Gefiihl, die hohe
Wertschétzung in solchen Rdumen arbei-
ten zu konnen, das habe ich heute noch,
wenn ich frith gegen halb sieben ins Biiro
fahre und das Biirohaus sehe, dann bin
ich sehr dankbar, das ich hier arbeiten
kann. Ich habe eine sehr hohe Wertschét-
zung, dass das moglich war, und wenn
ich abends oft als letzter hier rausfahre
aus der Tiefgarage und schaue noch mal
hoch zur Leuchtreklame, dann bin ich
dankbar hier arbeiten zu kénnen und den
Tag hier verniinftig verbracht zu haben.
Das ist nicht einfach nur eine Hiille, son-
dern es ist wesentlich mehr.

WB: Vielen Dank, Herr Reinhart, fiir das
Gesprich. -
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GEORG ORTNER

Einkauf (3):
Das Kundengesprach

Der Besichtigungstermin lief gut — ein zweiter Termin wurde mit dem Verkéufer
vereinbart. Diesmal allerdings in Ihrem Biiro — nun sind Sie an der Reihe.

er erste Termin liegt etwa zwei bis

drei Tage zuriick. Der zweite Termin
mit Threm zukiinftigen Auftraggeber
findet jetzt in Threm Biiro statt, diesen
»Standortvorteil” gilt es in einen Auf-
trag umzumiinzen.

Beim ersten Termin haben Sie die Im-
mobilie besichtigt und sich zahlreiche
Informationen iiber das Objekt, die
Preisvorstellungen des Verkdufers und
dessen Verkaufsmotive gesammelt
(vgl. IP52). Bei dieser Gelegenheit ha-
ben Sie den Zweittermin in Ihrem Biiro
vereinbart und angekiindigt, bis dahin
Thre Leistungsgarantie und eine Wett-
bewerbsanalyse zu erstellen. Nun ist es
soweit.

Es geht los

Wenn Ihr Interessent erscheint, be-
griiffen Sie ihn freundlich und offen.
Versuchen Sie, einen Smalltalk einzulei-
ten, indem Sie sich auf ein Detail Ihres
ersten Besuches erinnern (zum Beispiel:
,.Guten Tag, Herr Miiller, Grii} Gott!
Ich hoffe, Threr Katze geht es inzwi-
schen wieder besser*). Darauf aufbau-
end konnen Sie in den ersten flinf bis
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zehn Minuten wieder an den vergange-
nen Termin ankniipfen und viel einfa-
cher eine Vertrauensbasis bilden, da

Thr Gegeniiber sehen wird, dass Sie sie
bzw. ihn ernst nehmen und sich auch an
Details zu erinnern konnen.

Gestatten, Makler!

Nach dieser eher zuriickhaltenden Ein-
fiihrung, die Thnen bereits wihrend Th-
res Besichtigungstermins Pluspunkte
beschert hat, gehen Sie heute ,,in die
Vollen®. Jetzt namlich ist die Zeit reif
dafiir, sich selbst, das Unternehmen und
Thre Dienstleistung vorzustellen, ohne
dass es iiberstiirzt oder aufgesetzt wirkt.
Denken Sie daran, auch Erfolgskennzif-
fern in petto zu haben, unter anderem
das Verhéltnis von verkauften Immobili-
en insgesamt und Thren Alleinauftrégen,
die durchschnittliche Zeitspanne bis
zum Verkauf dieser Alleinauftrige so-
wie die Relation von Angebots- und
Verkaufspreis der von Ihnen vermittel-
ten Objekte. Es ist im Ubrigen gut mog-
lich, dass Ihr Interessent auf dem einen
oder anderen Punkt etwas genauer be-
steht, nachdem er ja ein paar Tage Zeit
hatte, den von Thnen beim Besichti-

gungstermin hinterlegten Lebenslauf
genauestens zu studieren. Lassen Sie
sich dadurch nicht einschiichtern! Ganz
im Gegenteil spricht eine solche Frage-
taktik des Interessenten fiir sein ernst-
haftes Interesse an einem professionel-
len Verkdufer, was fiir Sie doch nur gut
sein kann, oder? Nachdem diese Fragen
zufrieden stellend beantwortet wurden,
stellen Sie dem Interessent das Unter-
nehmen vor, fiir welches Sie arbeiten,
falls Sie nicht ohnehin selbststéindig
titig sind. Dazu gehoren neben einer
kurzen Vorstellung der Historie auch der
Arbeits- beziehungsweise Vermittlungs-
schwerpunkt, die regionale Ausrichtung
sowie einige Worte iiber die betriebliche
Aus- und Weiterbildung. Auch dem Re-
nommee sowie dem Unternehmenser-
folg sollten Sie einige Sitze widmen,
um [hrem Gast ein Gefiihl der Seriositt
und der Soliditét der Firma zu vermit-
teln.

Das Serviceversprechen

Dieser Punkt riihrt nun an eine der
Kernaufgaben, die Sie als Dienstleister
dem Kunden gegeniiber zu erledigen
haben: Die Erlduterung und Bewusst-
machung des von Ihnen angebotenen
Leistungsspektrums — und das sollte
moglichst breit gefachert sein, um Ihren
vorangegangenen Worten beziiglich der
Kompetenz Threr Person und Thres Un-
ternehmens auch Taten folgen zu lassen.
Um diese wichtige Aufgabe im ,,Présen-
tationsmodus® durchfithren zu konnen,
bendtigen Sie eine gewisse Zeitspanne,
innerhalb derer nur Sie sprechen. Bitten
Sie daher Ihren Interessenten vorher um
dessen Erlaubnis dafiir und geben Sie
ihm vorher noch einmal die Moglich-
keit, eine Frage zu stellen. Eine gute
Présentation verdeutlicht Thre Aktivita-
ten, in Verbindung mit dem Kiindi-
gungsrecht wird auch sein Bediirfnis
nach Sicherheit befriedigt, da er Sie ja
bei Nicht-Erfiillung wieder kiindigen
kann. Alle weiteren Punkte konnen nach
der Vorstellung des Serviceversprechens
abgehandelt werden. Die Leistungsga-
rantie stellt ein schriftliches Verspre-
chen dar, in dem festgelegt wird, welche
MaBnahmen zum Verkauf der Immobi-
lie innerhalb eines gesetzten Zeitrah-
mens realisiert werden. Dazu zdhlen alle
Aktivitdten, die direkt und indirekt dem
Ziel des Verkaufs dienen. Zu diesen
zdhlen unter anderem:

¢ die Erstellung eines professionellen
und ansprechenden Exposees >



+ die Schaltung von Anzeigen in aufla-
genstarken/immobilienaffinen Publi-
kationen

¢ die Aufstellung von Schildern auf dem
Grundstiick

+ die Bewerbung der Immobilie in den
firmeneigenen/von Partnern betriebe-
nen Schaukisten

 die Erstellung eines Kauferprofils fiir
das betreffende Objekt

+ die Eintragung des Objekts in die un-
ternehmensinterne/partnerschaftliche
Datenbank

+ die Publikation der Immobilie durch
Mailings an Adressen aus der Interes-
sentendatenbank

+ die Einstellung des Objekts auf der
Homepage und dessen Verlinkung auf
Immobilienportalen

+ die Einweihung von mindestens drei
Kollegen, falls Sie einmal nicht zur
Verfiigung stehen

¢ die Durchfiihrung von Besichtigungen
wie Open House

Alle diese Punkte sollten mit einem ent-
sprechenden Zeitfenster versehen wer-
den, innerhalb dessen die Aktivitit
durchgefiihrt wird. Dadurch ergibt sich
eine doppelte Kontrollmdglichkeit:
Zum einen besteht diese fiir den Kun-
den, der stets auf dem Laufenden ist
beziiglich der sein Objekt betreffenden
Verkaufsschritte. Zum anderen dient
diese Checkliste auch Ihrer eigenen
Zielkontrolle, weswegen sie fiir beide
Seiten enorme Vorteile und Effizienz-
gewinne mit sich bringen kann. Diese
Vermutung trifft umso mehr zu, als dass
durch moderne CRM-Systeme (Kun-
denbeziehungsverwaltungssystem) wie
z. B. Flowfact eine liickenlose Doku-
mentation aller Prozessschritte in volli-
ger Transparenz fiir den Kunden ge-
wahrleistet wird. Diese Nachweise kon-
nen auch im Falle eines Scheiterns der
Verkaufsbemiithungen herangezogen
werden, um deutlich zu machen, dass
das Optimum an Marketinginstrumen-
ten angewendet wurde.

Auftrag oder nicht Auftrag

Nachdem Sie Threm Kunden die von Ih-
nen beabsichtigten Aktivititen erldutert
haben, verdeutlichen Sie noch einmal,
dass Sie das Objekt damit bestmdoglich
und fiir den Kunden angenehm, da
stressfrei, verkaufen kénnen. Dann folgt
die Gretchenfrage: ,,Wenn ich all’ dies,
Herr Meier, fiir Sie erledige und auch

44

AKQUISE

bereit bin, mit Geld Zeit und Energie in
eine direkte Vorleistung zu gehen, sind
Sie dann bereit, mir einen Alleinauftrag
zu geben? Bei einer positiven Antwort
folgt hierauf eine sanfte Uberleitung
zum Prozess der Preisfindung, um eine
realistische Bewertungsgrundlage fiir
die Vermarktung zu schaffen. Bei einem
abschldgigen Bescheid kann eine Ein-
wandbehandlung oder weiteres Abwar-
ten sinnvoll sein, bis der Kunde sich auf
dem freien Markt etwas ,,ausgetobt™ hat.

Preisfindung

Im Zuge des Besichtigungstermins ha-
ben Sie den Verkdufer beildufig schon
einmal nach seiner Preisvorstellung fiir
die zu verkaufende Immobilie befragt —
allerdings ohne dazu einen Kommentar
abzugeben! Dies ist umso wichtiger, als
dass dieser Punkt nun wieder aktuell
wird und friihere Bestdtigungen oder
Ablehnungen wieder in Erinnerung ge-
rufen werden konnen.

B Auch wenn Ihr Marketingplan gut
angekommen ist, heiBt das noch
lange nicht, dass damit samtliche
Diskussionen iiber die Provision er-

ledigt sind.

Auch ein iiberschwingliches Lob des
Objektes Threrseits, mit dem Sie sich bei
dem Verkéufer einschmeicheln wollten,
wird Thnen spitestens hier zum Ver-
hingnis, denn mit welchem Argument
wollen Sie eine etwaig liberzogene
Preisvorstellung nun noch kontern,
nachdem Sie sie anfangs doch noch
ganz prima und wunderbar fanden?
Doch in der Zwischenzeit haben Sie
sich wertvolle Argumentationshilfen
geholt, indem Sie etwa drei in Lage,
GroBe und Ausstattung einigermalBen
vergleichbare Immobilien gefunden
haben, die mit der vorliegenden ver-
glichen werden konnen.

Zeigen Sie Threm Kunden die drei Ob-
jekte und fragen Sie ihn, welchem Ob-
jekt das seinige denn am nachsten kom-
men wiirde (dabei darf der Kunde noch
nicht den Angebotspreis der Hauser ein-
sehen!). Wenn er sich entschieden hat,
zeigen Sie ihm den dazugehdrigen An-
gebots/Marktwert. Dadurch sollte der
Kunde von sich aus erkennen, dass er
bei einer deutlichen Diskrepanz nach
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oben etwas nachlassen muss bzw. bei ei-
ner Unterbewertung ohne diese Analyse
bares Geld verschenkt hétte. Dadurch
wird die Wettbewerbsanalyse zu einem
der wichtigsten Argumente fiir den Ein-
satz eines professionellen Maklers!

Vorteile deutlich machen

Wenn der Kunde tiberhaupt keinen Auf-
trag vergeben will, so machen Sie ihn
darauf aufmerksam, dass er sich mit
dieser Entscheidung nicht nur gegen
den geballten Sachverstand Thres Unter-
nehmens entscheidet, sondern zugleich
auch unabsehbare finanzielle Risiken in
Kauf nimmt. Weiterhin ist ein privater
Verkauf mit erheblichen zeitlichen und
geldlichen Verausgabungen verbunden,
welche die Lebensqualitét erheblich
mindern konnen.

Mochte der Kunde nur einen allgemei-
nen Auftrag vergeben, so verdeutlichen
Sie ihm, dass er sich damit letztlich ins
eigene Fleisch schneidet, weil viele
Koche in einem Brei riithren. Sie kdnnen
ithm Ihr gesamtes Marketingspektrum
nur mit einem Exklusivauftrag anbieten,
denn sonst ist die ganze Arbeit mogli-
cherweise verschwendete Liebesmiih’.
Geben Sie [hrem Interessenten auch zu
bedenken, dass der Immobilienmarkt
ein klassischer Kéufermarkt geworden
ist, auf dem die Kaufer nahezu komplet-
te Markttransparenz besitzen. Wenn die-
se dann erfahren, dass der Verkédufer
sein Objekt bei vielen Maklern gleich-
zeitig anbietet, konnten sie geneigt sein
zu denken, dass das Objekt einen Haken
hat, da es scheinbar um jeden Preis ver-
kauft werden muss. Thr stirkstes Argu-
ment liefert [hnen aber wieder die Leis-
tungsgarantie, die Sie wieder vorlegen,
und alle Punkte aufzihlen, die Sie mit
einem allgemeinen Auftrag nicht bieten
konnen(!). In der Regel sorgt aber das
Leistungsversprechen bereits dafiir, dass
ein normal-intelligenter Auftraggeber
den Alleinauftrag bereits anerkennt.
Wer so viel Vorleistung erbringt, braucht
auch eine sichere Auftragsbasis.

Wem nicht zu raten ist...

Auch wenn Thr Marketingplan gut ange-
kommen ist, heifit das noch lange nicht,
dass damit simtliche Diskussionen tiber
die Provision erledigt sind. Verlangt der
Kunde einen Rabatt oder Sonderpreis,
so legen Sie ihm den Marketingplan vor
und fragen ihn, auf welche Leistungen
er denn gerne verzichten méchte. Die



dahinter stehende Idee ist, dass nur bei
ordnungsgeméBer Vergiitung auch alle
Instrumente zur Anwendung kommen
konnen.

Bemerken Sie jedoch, dass von Threm
Kunden entweder in Bezug auf den vor-
gestellten Verkaufspreis oder die Provi-
sion wiederholte Einwénde kommen
bzw. keine Diskussion dariiber zustande
kommt, so sollten Sie sich auch die
Exit-Option offenlassen: Ein guter
Ubergang ist in diesem Falle, dem Kun-
den zu sagen, dass man noch einmal mit
einem Kollegen Riicksprache halten
miisse und sich dann noch einmal mel-
den werde. Damit haben Sie sich ele-
gant aus der Affdre gezogen und zu-
gleich die Chance auf eine erneute Kon-
taktaufnahme zu einem spéteren Zeit-
punkt gewahrt. Melden Sie sich aber in
jeden Falle wieder, wenn auch nur, um
dem Verkaufer abzusagen, jedoch beto-
nen, unter gednderten Bedingungen sehr
wohl eine Vermarktbarkeit zu sehen.

Argumente

Nachfolgend haben wir Thnen der Voll-
standigkeit halber noch weitere ,,Argu-
mente” der Verkdufer zusammenge-
stellt, mit denen diese den Makler ab-
wehren oder gar testen beziehungsweise
ausfragen wollen:

,.Ein anderer Makler bot mir aber
XXX Euro.”

,.Fur diesen Preis kann/will ich nicht
verkaufen.

,Mein Nachbar hat aber fiir XXX Euro
verkauft.“

,Fiir diesen Preis kann ich es selbst
verkaufen.*

,Woher haben Sie diese Preisinforma-
tionen?*

In diesen Fillen geben Sie dem Verkéu-
fer zu bedenken, dass sich jeder Interes-
sent im Durchschnitt etwa 13,2 Objekte
anschaut. Daher sind die Kaufinteres-
senten in der Regel bestens mit den
ortlichen Preisgegebenheiten vertraut.
Angebote, die von Anfang an tiberhoht
sind, werden von ihnen erst gar nicht
mehr mit in die Kaufiiberlegungen
einbezogen.

Weitere Einwénde werden Sie mit
Sicherheit zum Thema ,,Provision‘ zu
horen bekommen. Die in diesem Falle
geldufigsten sind die im Folgenden
genannten:

,,Sechs Prozent habe ich noch nie be-
zahlt.*
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,,Der Kéufer soll die Provision bezah-
len.

»Schlagen Sie die Provision auf den
Kaufpreis auf.”

,,Das kann ich mir nicht leisten.*

Den ersten drei Einwénden konnen Sie
mit einem Hinweis auf den ,,Kéufer-
markt“ begegnen, wie es der Immobili-
enmarkt nun einmal seit geraumer Zeit
bereits ist. Beim letzten Einwand fragen
Sie den Verkédufer: ,,Herr Meier, wollen
Sie es sich wirklich leisten, Ihr Objekt
zu billig, zu spét oder im schlimmsten
Falle gar nicht zu verkaufen? In wel-
chem Verhéltnis steht dann die Provi-
sion fiir Sie, Herr Meier?

SchlieBlich gibt es noch weitere Ein-
winde allgemeiner Natur, denen Sie
entgegentreten miissen, wenn Sie den
Verkdufer argumentativ iiberzeugen
mochten:

,,Jch mochte kein Schild auf meiner
Liegenschaft/Die Nachbarn sollen
nichts erfahren.

Antwort: ,,Herr Meier, was, glauben Sie,
macht bei Thren Nachbarn einen besse-
ren Eindruck: Eine heimlich ,,Nacht und
Nebel“-Aktion oder Offenheit von An-
fang an? Bedenken Sie zudem, dass Th-
nen die Nachbarn vielleicht schon einen
seriosen Kédufer vermitteln konnen, der
Ihnen auch noch angenehm, da bereits
bekannt, ist.”

,,Das alles konnen Sie auch mit einem
allgemeinen Auftrag machen/Ich habe
bereits einem anderen Makler einen
Auftrag gegeben/Ich mochte trotzdem
mehrere Makler beauftragen.”

Antworten: ,,Natiirlich, Herr Meier, je-
doch haben Sie in diesem Falle genauso
viel Stress und moglicherweise Arger,
als wenn Sie das Objekt alleine zu ver-
kaufen versuchen, bei dieser Menge an
Ansprechpartnern.”

,,Wir/ein anderer Makler haben/hat
wahrscheinlich schon selbst einen Kéu-
fer.”

Antwort: ,,Wissen Sie, wie viele Objek-
te sich der durchschnittliche Interessent
vor dem Abschluss anschaut/Wissen
Sie, wie es um die Bonitat/Seriositit des
,Kaufers bestellt ist?*

Sag’ niemals nie!

Auch wenn alle Strategien erst einmal

fruchtlos bleiben — langfristig muss das
gar nichts heifien! Auch wenn es Ihnen
im ersten Moment noch nicht gelungen

ist, den Verkdufer ausreichend tiber
seinen Nutzen und die Vorteile eines
Verkaufs durch den Makler zu informie-
ren, kann sich spater durchaus noch ein-
mal eine Abschlussgelegenheit ergeben,
insbesondere dann, wenn der Verkiufer
bereits eine gewisse Zeit erfolglose
Eigenvermarktung betrieben hat. Es ist
in diesen Fillen das Beste, wenn Sie den
Verkiufer etwa einmal im Monat kon-
taktieren und fragen, ob die Immobilie
und damit der Auftrag nicht doch zu
haben wire. Mit dieser Hartndckigkeit
zeigen Sie Thr ernsthaftes Interesse an
der Vermarktung der Immobilie, was
vom Verkdufer positiv honoriert werden
sollte. Hofliche Hartndckigkeit hilft.
,Herr Makler, Sie rufen nun schon das
4 Mal an!*

,.Ist es nicht genau dieses Verhalten, das
Sie von mir im Umgang mit Verkaufs-
interessenten erwarten wiirden?* Sollte
der Verkaufer dann zu einem erneuten
Gesprachstermin bereit sein, kniipfen
Sie nahtlos an den im letzten Gespréich
noch strittigen beziehungsweise unkla-
ren Punkt an und versuchen, den kleins-
ten gemeinsamen Nenner zu finden.
Waihrend dieses Termins konnen Sie
recht forsch auf einen Abschluss drén-
gen, denn schlieBlich war es der Ver-
kaufer, der Sie angefordert hat, was im
Umkehrschluss bedeutet, dass er mit
seiner Eigenvermarktung bisher nicht
erfolgreich war und infolgedessen nun-
mehr unter einem gewissen Zugzwang
steht. Indirekt hat er unsere Hilfe ja
bereits angefordert. Nun geht es darum,
diesen stummen Schrei in einen Auftrag
zu verwandeln. Denken Sie stets daran,
dass Sie als Vermittler stets zum Wohle
des Kunden handeln. Mit dieser Einstel-
lung gewinnen Sie auch das Vertrauen
Threr Klienten! -

bearbeitet von Harald Henkel

Georg Ortner

Georg Ortner, seit seinem achtzehnten
Lebensjahr im Verkauf von Immobi-
lien tatig, trainiert seit 5 Jahren
Immobilienmakler in Deutschland,
Dubai und Portugal.




Finanzierungs-

Partner

Baufinanzierer aus der
Region 5 empfehlen sich

Postleitzahl 5

56218 Miilheim-Kirlich bei Koblenz
Axel Runkel
Partner von Haus & Wohnen
Industriestrafie 39
Tel.: 02630/4053 oder
0171/2028139
Fax: 02630/4056
amwdr@gmx.de

56422 Wirges
Volker Barop
Partner von Contoplus
Steinerne Briicke 23
Tel.: 0172/3619866
Fax: 02602/9979741
Volker.Barop@web.de

56584 Anhausen
Robert Wappler
Partner von Haus & Wohnen
Mittelstrafie 37
Tel.: 02639/1775
oder 0171 /3780928
Fax: 02639/1775
Robert. Wappler@t-online.de

57223 Kreuztal
FSB GmbH Rolf Schrey
Rotdornweg 5
Tel.: 02732/1632
Fax: 02732/28541
FSB-Kreuztal@t-online.de

57520 Emmerzhausen
Herr Orsowa
Haus & Wohnen GmbH
Schone Aussicht 12
Tel.: 02743/9200-0
Fax: 02743/9200-29
info@hausundwohnen.de

59872 Meschede
Partner von Haus & Wohnen
Wolfram Schulte
Auf der Knippe 8
Tel.: 0291/50179 oder
02972/961019
Fax: 0291/58866 oder
02972/961025
W.Schulte@dig-sauerland.de
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Tippgeber-Gewinnung

Objektrecherche nach Suchauftrag

Das Gehirn ist ein wundervolles Organ. Es féngt sofort an zu arbeiten, wenn man
morgens aufwacht, und hért nicht auf damit, bis man im Biiro ist. — Robert Lee Frost

n den letzten Beitrdgen der Systema-

tics-Reihe haben wir uns mit den
grundlegenden Unternehmenssystemen
beschéftigt. Dabei wurden die zentralen
Elemente besprochen, die notwendig
sind, um eine Systematisierung der Be-
reiche Interessentengewinnung, Kun-
dengewinnung, Leistungserbringung,
Fiihrung, Management, Marketing und
Finanzen zu erreichen.

Sofern die Grundlagen der Systemati-
sierung vorliegen, ist es notwendig, die
im Businessplan definierten Mafinah-
men umzusetzen und einzelne Prozesse
zu implementieren.

Ein wichtiger Prozess fiir die systemati-
sche Bearbeitung des Marktes wird in
diesem Artikel erstmals vorgestellt. Von
besonderer Bedeutung ist bei dieser Be-
trachtung, dass der Prozess von Beginn
an durch eine entsprechende Systematik
untermauert ist. Das Ziel ist also vor
allem, die dauerhafte Implementation
eines Prozesses, der regelmifig gleich
bleibende Ergebnisse liefert.

Gewinnung von Tippgebern
Das Ziel des Prozesses ist die kontinu-
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ierliche Gewinnung von Tippgebern,
die das Maklerunternehmen mit qualifi-
zierten Hinweisen auf zu verkaufende
Immobilien versorgen. Hierzu wird ein
Mitarbeiter des Unternehmens (vor-
zugsweise eine Aushilfskraft, die sich
ausschlieBlich hiermit beschéftigt) Ein-
wohner kontaktieren und diese dazu
bewegen, das Maklerbiiro mit den ge-
wiinschten Tipps zu versorgen.

Idee und Hintergrund

Ideengeber fiir diesen Prozess ist Martin
Scheffauer aus Innsbruck (Osterreich),
der in einem meiner Take Off-Seminare
tiber einen dhnlichen Prozess sprach.
Sobald ein Kaufinteressent ein Such-
profil ausgefiillt hat, iibernimmt eine
Mitarbeiterin die telefonische Anspra-
che der Einwohner innerhalb des vom
Interessenten angegebenen Suchgebiets.
Dabei fragt sie zundchst nach, ob der
Angerufene bereit wire, sein Haus zu
verkaufen.

Auf die erste Uberraschung erfolgt hiu-
fig ein kurzes Gesprich, in dem die
Mitarbeiterin angibt, dass sie aufgrund
des Gesuchs eines Interessenten nun
versucht herauszufinden, ob es in dem



entsprechenden Gebiet Personen gibt,
die eine Immobilie verkaufen mochten.
Haufig erhilt sie dann von dem Ge-
sprachspartner einen Hinweis in der Art:
,,Ich selbst mochte nicht verkaufen, aber
ich kann Ihnen jemanden nennen, des-
sen Immobilie zum Verkauf ansteht!*

Systematische Verzahnung

Im Rahmen der systematischen Unter-
nehmensbetrachtung fallt auf, dass viele
Immobilienmakler ein Belohnungssys-
tem anbieten, bei dem qualifizierte Hin-
weise auf Immobilienverkdufer mit ei-
ner Belohnung fiir den Tippgeber hono-
riert werden. Wenn ein solches Tippge-
bersystem existiert, kann damit die o.g.
Vorgehensweise weiter unterstiitzt wer-
den. Wichtig bei der Umsetzung ist,
dass — sofern ein solches System vor-
liegt — alle Tippgeber honoriert werden,
auch diejenigen, die einen Hinweis tele-
fonisch abgeben. Ansonsten besteht die
akute Gefahr, dass ein schlechter Ruf
fiir das Unternehmen entsteht, weil der
Angesprochene sich spater moglicher-
weise um seine Belohnung geprellt
sieht, wenn aufgrund seines Hinweises
tatsdchlich ein Verkauf zustande kommt.

Liegt also ein Tippgebersystem vor,
dann ist es wichtig, dass alle Tippgeber
die Belohnung erhalten und nicht ver-
sucht wird, iiber die telefonische Aus-
kunft die spétere Belohnung einzuspa-
ren.

Skizzierung des Ablaufs

Der Gesamtprozess kann nun folgender-
malen skizziert werden:

Anfragen von Kaufinteressenten (Inter-
net, Telefonisch im Gesprich) werden
systematisch dokumentiert. Ggf. wird
ein Suchauftrag (Vertrag) abgeschlos-
sen.

Vorbereitung durch das Biiro

Sobald eine Anfrage vorliegt, bei der
eine Immobilie in dem definierten Ak-
tionsradius des Maklerunternehmens
(Farm) gesucht wird, werden die Tele-
fonnummern der Einwohner durch das
Maklerbiiro ermittelt (z. B. mittels
Klick-Tel CD).

Die Liste der Telefonnummern wird der
Telefonkraft zur Verfiigung gestellt, die
diese nun im idealen Zeitfenster (i.d.R.
Mo. — Fr. 18 — 20 Uhr) abarbeitet.

Die Telefonkraft erhélt auSerdem eine
Liste der bereits bekannten Objekte,
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damit keine Tipps vergiitet werden, die
bereits bekannte Objekte betreffen.

Zusitzlich werden der Telefonkraft be-
reits frankierte und geschlossene Ku-
verts zur Verfiigung gestellt, die Infor-
mationen zum Tippgebersystem enthal-
ten.

M Das Ergebnis des Prozesses sind
also qualifizierte Tipps, Tippgeber-

adressen und versendete Kuverts.

Der Gesprichsleitfaden sieht die folgen-
den Gesprachsergebnisse vor:

Tipp: Der Tipp wird qualifiziert aufge-
nommen und die Adresse des Tippge-
bers wird aufgenommen. Er erhélt den
Hinweis, dass er im Falle des Verkaufs
eine Provision in Héhe von X erhalten
wird (sofern das Objekt nicht bereits
bekannt ist).

Kennzahl: Anzahl der Tipps und Tipp-
geberadressen.

Kein Tipp: Das Gespriach wird freund-
lich beendet. Der Gespréchspartner wird
gefragt, ob er an dem Tippgebersystem
interessiert ist. In diesem Falle notiert
die Telefonkraft die Adresse auf dem
Kuvert, so dass dieses nur noch ver-
schickt werden muss. Die Adresse wird
nicht erfasst, da noch kein Tipp vorliegt.

Kennzahl: Anzahl versendeter Kuverts

Starke Ablehnung: In wenigen Fllen
(<1%) muss mit starker Ablehnung ge-
rechnet werden. Damit solche Personen
kein zweites Mal versehentlich angeru-
fen werden, wird die Adresse auf einer
,roten Liste* notiert. Erfahrungsgemaf
geniigt es, wenn diese Liste handschrift-
lich gefiihrt wird. Die Angst, einen sol-
chen Teilnehmer ein zweites Mal anzu-
rufen, ist so groB, dass die Liste nicht
tibersehen wird. Gleichzeitig ist kaum
damit zu rechnen, dass eine solche Liste
mehr als 10 Personen enthalten wird.

Nachbereitung durch das Maklerbiiro:
Tipps und Tippgeberadressen werden
elektronisch erfasst und es werden die
durch die Tipps bekannten Eigentiimer
kontaktiert.

Das Ergebnis des Prozesses sind also
qualifizierte Tipps, Tippgeberadressen
und versendete Kuverts. Die Erfassung
der Daten und die Handhabung kann
durch das Biiro erfolgen, so dass die

Telefonkraft keinen PC benétigt. Hier-
durch ist ausgeschlossen, dass sie sich
durch Internetrecherchen und Adress-
eingaben selbst beschéftigt und die
Akquise vernachléssigt wird.

Systemelemente

Rechtliche Absicherung: Kaltakquise
ist in Deutschland streng geregelt, und
es ist nicht gestattet, dass eine Privatper-
son ohne vorherige Einwilligung zum
Zwecke der Kaltakquise angerufen wird.
Die Gewinnung von Tippgebern ist je-
doch keine Kaltakquise, da hierbei
nichts verkauft wird und dies auch nicht
die Absicht ist. Autor und Verlag kénnen
an dieser Stelle keine Garantien tliber-
nehmen, so dass die rechtliche Priifung
fiir den individuellen Fall und die ge-
wihlte Vorgehensweise ggf. vorzuneh-
men ist. Dabei soll auch gepriift werden,
ob die Unterdriickung der Rufnummer
gestattet ist, denn ansonsten kann es zu
unerwiinschten Riickrufen kommen, die
dann nicht qualifiziert beantwortet wer-
den konnen. Auch hier sollten Sie die
aktuelle Rechtsprechung priifen. b
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__ unter Listenpreis

freistehendes
Poster-
Leitersystem
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nur 485 ;=€ (statt Listenpreis 606,40)

zzgl. MwsSt, Fracht und Versand

Tel. 068 31/96 67 60
www.fairfield-displays.de




Finanzierungs-

Partner

Baufinanzierer aus den
Regionen 6-7 empfehlen sich

61118 Bad Vilbel
Peter W. Kuhlke,
Partner von Contoplus
Bergstrafie 83
Tel.: 06101/500754
Fax: 06101/500756
Peter. W.Kuhlke@gmx.de

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 Landstrafle 5
Tel.: 06221/13789-0/-32
Fax: 06221/13789-55
johannes.marondel@mlp-ag.com

04889 Staupitz
Volker Barop
Partner von Contoplus
Neuer Weg 10
Tel.: 0172/3619866
Fax: 02602/9979741
Volker.Barop@web.de

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

Und Sie? Thre Anzeige: fiir nur 300 € / Jahr
Info: 0221/278-6000 oder
www.immobilien-profi.de
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Ziele und Aufgaben Ermittlung von Adressen potenzieller Immobilienverkéufer auf Basis qua-

Féhigkeiten und
Voraussetzungen

Einarbeitung

lifizierter Verkaufsanfragen. Dokumentation der Ergebnisse in Tatigkeits-
nachweis und Notizlisten (Tippgeber und Rote Liste).

Ausreichende Deutschkenntnisse. Klare und angenehme Telefon-
stimme. Leserliche Schrift. Erfahrung in der telefonischen Akquise. Tele-
fonische Bewerbung. Zeitliche Flexibilitét. Bevorzugte Arbeitszeit: Di bis Fr.
18-20 Uhr alternativ 16-18 Uhr. Zuverlassigkeit, Belastbarkeit und gewis-
se Schlagfertigkeit und Fahigkeit, sich auf unterschiedliche Gesprachs-
partner einstellen zu konnen. Teilnahme am wdchentlichen Jour-Fixe.

Einweisung in die Tatigkeit und den Gesprachsleitfaden durch den Ver-
triebsleiter. 30 Min. Rollenspiel mit beliebigen Mitarbeitern. Betreutes Te-
lefonieren an den ersten beiden Arbeitstagen. Feedback-Gesprach nach

dem dritten Arbeitstag.

Ausstattung

Biroarbeitsplatz (spater ggf. Homeoffice). Telefon mit ausgeschalteter

Rufnummerniibertragung. Suchauftrage und Adressenlisten. Gespréchs-
leitfaden. Firmenschliissel. Briefkuverts mit Tippgeberschreiben.

Leistung
Kosten

Anzeigentext

20 qualifizierte Gespréche (Adresse oder Informationen) in 90 Minuten.
400 € / Monat. 10 € / Stunde. 40 Arbeitsstunden.

Freundliche Telefonstimme auf 400 € Basis fiir Recherchetatigkeit ge-

sucht. Arbeitszeiten: Di.-Fr. 18-20 Uhr. Ort: <Ort> Bewerbungen telefo-
nisch <Name> unter <Nummer>

Tabelle Rollenbeschreibung: Die Rollenbeschreibung ,Objektrecherche nach Suchauftrag* ist im Rahmen
eines Workshops (Seminar: Take-Off 2 — Strukturen und Prozesse) entstanden.

Rollenbeschreibung: Neben der Assis-
tenzkraft im Maklerbiiro ist eine Rollen-
beschreibung fiir die Telefonkraft not-
wendig, damit diese rekrutiert werden
kann.

Gesprichsleitfaden: Der Gespréchs-
leitfaden hat das Ziel, der Telefonkraft
Sicherheit im Umgang mit den Ge-
sprichspartnern zu verleihen. Er bein-
haltet die Gesprachseroffnung, Stan-
dardantworten auf bestimmte Einwén-
de, Informationen zu den Nacharbei-
ten (Dokumentation) und die wichtigs-
ten Arbeitsregeln. Ein solcher Leit-
faden kann beim Autor angefordert
werden.

Dokumentation: Der Telefonkraft
wird ein Formular zur Verfiigung ge-
stellt, in dem die tdglichen Arbeitser-
gebnisse notiert werden. Das Formular
¢ibt Auskunft iiber die Anzahl der
Anrufe, der gefiihrten Gespriche, die
erhaltenen Tipps und die Adressen der
Tippgeber.

Tippgeberprospekt: Ein Informations-
blatt, das leicht versténdlich das Tipp-
gebersystem beschreibt und die mogli-
che Vergiitung unmissverstandlich zeigt.
Idealerweise enthdlt der Prospekt eine
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bereits frankierte Riicksendepostkarte
mit Raum fiir mehrere Tipps.

Sofern die Rollen klar besetzt und die
Aufgaben richtig abgegrenzt sind, wird
es schnell moglich, diese Form der Inte-
ressentengewinnung schnell und effek-
tiv als dauerhaften Prozess zu imple-
mentieren, der systematisch nachvoll-
ziehbare Ergebnisse bringt. -

Dr. Jochen Sommer

Dr. Jochen Sommer ist Geschaftsfiih-
rer der Sommer-Solutions GmbH,
Unternehmensberatung fiir Manage-
ment Consulting & Business Training.
Schwerpunkt seiner Arbeit sind die
Entwicklung und Anwendung wirk-
samer Vorgehensweisen und Trai-
nings ungenutzter Potenziale in den
Bereichen Unternehmensfiihrung,
Verkauf und Fithrung.




TECHNIK

JENS GIESELER

Kunden wissen,
wo der Schuh dr ckt

Anbieter von Hausverwaltungssoftware verlassen sich zwar auf ihre Marktkenntnis,
aber die Bediirfnisse der Kunden sind oft die produktivste Ideenquelle.

K unden sind die besten Softwareent-
wickler. Wer EDV-Programme nutzt,
stofit immer wieder an Grenzen, um-
standliche Losungen oder kleine Fehler.
,,Deshalb bringen unsere Vertriebler,
Hotline-Mitarbeiter und Schulungsdo-
zenten jahrlich etwa 300 Vorschlige von
unseren 850 Kunden mit“, sagt Stephan
Haas, Geschéftsfithrer von CSI-Soft-
ware. Die reichen von winzigen Verédn-
derungen bis zu hervorragenden Ideen.

Ahnlich wie bei anderen Hausverwal-
tungsprogrammen konnten bei ,,Power-
haus® stornierte Buchungen zunéchst
mit einem Mausklick storniert werden.
Danach musste sie allerdings vollig neu
erfasst werden. ,,Das konnte einfacher
gehen®, fand ein Kunde. Deshalb kom-
men jetzt stornierte Buchungen zusétz-
lich wieder in den Erfassungsstapel,
dort wird dann beispielsweise nur Soll
und Haben vertauscht oder der richtige
Mieter eingesetzt. Eine Zeitersparnis
von nur drei Minuten pro Vorgang.
Trotzdem waren die Kunden erleichtert,
denn bei nur einer Fehlbuchung pro Tag
sind das aufs Jahr gerechnet elf Stun-
den, die fiir andere Aufgaben eingesetzt
werden konnen.

Kundenforum

Uber den Servicerelease biigeln die
Wiirttemberger regelmafig kleine Feh-
ler aus. Chefentwickler Roland Ham-
mer: ,,Hausverwaltungssoftware ist
derart komplex, dass kleine Fehler in-
tensiver Tests unvermeidbar sind“. Im
spaten Herbst gibt CSI das Entwick-
lungsrelease heraus. Parallel organisier-
te das Softwarehaus in diesem Jahr drei
Kundenforen, auf denen sich die Haus-
verwalter iiber wesentliche Neuerungen
informieren konnen. Vorher haben Pro-
duktmanager, Entwickler und Mitarbei-
ter mit Kundenkontakt entschieden,
welche Vorschlige tatsdchlich umge-
setzt werden. ,,Parallel beobachten wir
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stecken Entwicklungskosten von
450000 Euro®, schétzt Marketing-Ex-
perte Haas.

Eine gut angelegte Investition, denn mit
Powerhaus werden etwa 2,5 Millionen
Wohneinheiten verwaltet. Bei 500 Euro
Miete monatlich pro Einheit, ist das ein
Jahresumsatz von 15 Milliarden Euro.

Abrechnung

Ganz dhnlich entwickelt das Unterneh-
men Hausperfekt seine Software: Neben

Kompetente Software-Entwicklung seit 30 Jahren: CSI-Geschéftsfiihrer Roland Hammer (links) und

Stephan Haas.

natiirlich, was die Software-Branche
ausbaldowert und was die Konkurrenz
macht®, erzihlt Haas.

B Daher sind zum Beispiel die Autos
einer Fahrschule kein Zubehor
eines Fahrschulverwaltungsge-

béaudes.

Mit Besuchen von Messen und Ver-
bandstagen sowie Beachtung der kom-
menden Gesetzesinderungen rundet der
57-Jéhrige, der seit 30 Jahren in der
Branche titig ist, seinen Uberblick ab.
Danach briiten sieben Entwickler iiber
den Neuerungen, testet eine Angestellte
das Update, ehe nochmals bis zu 30
ausgewihlte Kunden die neue Software
in der Praxis priifen. Erst dann bekom-
men alle anderen 3500 lizenzierten Ar-
beitsplitze die neuste Powerhaus-CD.
,,Die kostet nur 50 Cent, aber darin

Kundenvorschlagen und der eigenen
Marktkompetenz verlasst sich das Un-
ternehmen auf einen Arbeitskreis.

Vier Mal pro Jahr treffen sich zehn Ver-
walter unterschiedlicher Grofie — von
400 bis 30000 Einheiten — und diskutie-
ren {iber den aktuellen Entwicklungs-
stand. ,,Der Kreis hat fiir uns eine
Korrektivfunktion®, sagt Geschaftsfiih-
rer Michael Klinger. So wurde die E-
Mail-Integration in der neusten Version
verbessert. Da die Mieter zunehmend
tiber ein elektronisches Postfach und
einen Internetanschluss verfligen, kann
der Hausverwalter jetzt bestimmen, wie
seine Kunden die Abrechnung erhalten.
Die werden automatisch ausgedruckt,
per Mail verschickt oder kénnen in ei-
nem Internetportal in einem geschiitzten
Bereich abgelegt werden.

12/88/63

Das nichste Update soll zwolf Fehler
beheben sowie 88 Erweiterungen B



und 63 Anderungen beinhalten. ,,Mo-
mentan sind wir noch mitten im Pro-
zess™, so der 48-Hausverwaltungsexper-
te. Beispielsweise werden interne Briefe
noch iiber den Lochrand hinaus ge-
druckt. Argerlich, weil sie in einem Ak-
tenordner schlecht zu lesen sind oder
wenn gar Zahlen ,,weggelocht* werden.
,,Wir haben noch nicht entschieden, ob
wir die Schrift verkleinern oder das
Blatt im Querformat ausdrucken®, sagt
Klinger tiber die gegenwirtige Tatigkeit
seiner fiinf Entwickler.

Kostendruck

Gedanklich ist er mit seinem Geschfts-
filhrungskollegen Peter Lachmann im-
mer Ofter beim {iberndchsten Update.
Da soll Hausperfekt rundum erneuert
werden? 15 Jahre ist die Software alt,
hat von DOS iiber Windows bis Vista
etliche Betriebssysteme iiberlebt und
viele Funktionserweiterungen von SMS
tiber Internet bis Software on Demand
mitgemacht. Altes kommt auf den Priif-
stand, denn die Software soll grund-
legend vereinfacht werden, damit Ar-
beitsprozesse schneller laufen und die
Effizienz steigt. ,,Der Kostendruck auf
die Hausverwalter nimmt weiter zu“,
sagt der Krefelder, denn wéhrend die
Anforderungen komplexer werden,
muss der Preis gleich bleiben. Nur
durch eine effizientere Verwaltung kon-
nen Immobilienverwalter ihre Gewinn-
marge halten.

Schnittstellen

Beide Softwarehduser setzen auf eine
groBe Software aus einer Hand. Doch
wihrend Hausperfekt tatséchlich die
grofe Losung an alle Hausverwalter
verkauft, bietet CSI seinen Kunden Po-
werhaus in Modulen an. ,,Die Software
selbst ist aus einem Guss®, sagt Haas,
waber fiir jeden Kunden sind auf Grund
einer Beratung nur die Teile freigeschal-
tet, die er wirklich braucht und bezahlen
will.“ Gesamtpakete haben den Vorteil,
dass die Schnittstellen zu anderen Pro-
grammen und damit Fehlerquellen redu-
ziert werden. ,,Selbstversténdlich hat
unsere Software eine Anbindung an
Word“, erzahlt Klinger, ,,aber wenn
Microsoft das Schreibprogramm éndert,
konnen Fehler auftreten. Die Abhdn-
gigkeit steigt mit jeder Schnittstelle.
Deshalb bietet CSI Stammdaten, Buch-
haltung, Abrechnung und Objektbetreu-
ung aus einer Hand an. -
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EveLyn NicoLE LEFEVRE

Immobilie & Interieur
sauber trennen

Friihzeitige Klarung ist wichtig, weil im Rahmen der VerauBerung einiges an
Interieur mit verkauft wird

E s ist tiblich im Rahmen der Verdufe-
rung einer Immobilie diverses Inte-
rieur mit zu verkaufen. In der Praxis
kommt dieser Fall fast immer vor, wenn
eine Vermogensiibertragung von bebau-
ten Grundstiicken stattfindet. Wissen
wir aber genau, wo sich hierbei rechtli-
che Fallstricke und Feinheiten verber-
gen?

Dabei definiert das Biirgerliche Gesetz-
buch schon sehr genau, was verhandel-
bar ist und was nicht. Wer von uns denkt
an diesen Aspekt, wenn er eine Endver-
handlung fiihrt, ganz zu schweigen da-
von, dieses Thema bereits in den Ein-
kaufsverhandlungen anzusprechen?

Viele mogen denken: ,,Wir handeln mit
Immobilien oder, besser gesagt, mit
grundstiicksgleichen Rechten, was in-
teressiert mich das Inventar?*

Der Teufel steckt im Detail
Die meisten von uns kennen die For-
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mulierung ,,das Grundstiick/die Hof-
und Gebéudefldche nebst seinen we-
sentlichen Bestandteilen ....“ Doch
was genau versteht man unter den
wesentlichen Bestandteilen? Und gibt
es etwa auch unwesentliche Bestand-
teile? Diesen Detailfragen wollen wir
uns im niachsten Abschnitt etwas aus-
fiihrlicher widmen, um spéteren Irrtii-
mern und Missversténdnissen vorzu-
beugen.

Die Verduferung einer Immobilie be-
zieht sich naturgemafl immer auf den
Grund und seine wesentlichen Bestand-
teile — anders ist es rechtlich gar nicht
moglich. Was sind aber jetzt im rechtli-
chen Sinne wesentliche Bestandteile?
Und was ist laut Gesetz Zubehdr und
kann beziehungsweise darf separat ver-
handelt werden?

Was gehirt wozu?

Genaue Unterscheidung der Bestand-
teile tut Not



Bei zu einem Grundstiick gehorenden
Gegenstianden etc. sind folgende For-
men zu unterscheiden:

* Wesentliche Bestandteile
# Scheinbestandteile

# Bestandteile

# Zubehor

Nach der gesetzlichen Definition des

§ 95 BGB sind wesentliche Bestandteile
eines Grundstiickes die mit dem Grund
und Boden fest verbundenen Sachen.
Das Gesetz nennt als Beispiel Gebdude
und mit dem Boden zusammenhéngen-
de Erzeugnisse des Grundstiickes, also
zum Beispiel Biume, Schwimmbecken
(fest verankert), Gartengewachshduser
oder Gartenhéuser, sofern diese mit
einer Bodenplatte verbunden sind, Ga-
ragen, Carports (nur bedingt, ndmlich
dann, wenn sie auf einem Fundament
oder einer Bodenplatte stehen).

Wozu zahlt die Einbaukiiche?

Bestandteile der Herstellung und des
Betriebs

Da Gebaude die wesentlichen Bestand-
teile eines Grundstiickes sind, sind so-
mit auch die wesentlichen Bestandteile
eines Gebdudes die Bestandteile des
Grundstiickes. Zudem stellt das BGB
fest, dass die zur Herstellung und dem
Betrieb des Gebéudes eingefiigten Sa-
chen wesentliche Bestandteile des Ge-
bdudes sind. Zur Herstellung eingefligt
sind unter anderem die Heizungsanlage,
Fenster und Tiiren des Bauwerks

Eine Einbaukiiche gehort nur dann zu
den wesentlichen Bestandteilen eines
Gebdudes, wenn sie gemaf} den Raum-
lichkeiten individuell eingepasst wurde.
Dann ist sie nicht als separat zu betrach-
tendes Zubehor verhandelbar, sondern
muss mit verdufert werden.

Rechisfolge einhalten

Keine Sonderrechtsfihigkeit wesentli-
cher Bestandteile

Wesentliche Bestandteile sind nicht
sonderrechtsfahig. Dingliche Rechts-
dnderungen des Grundstiickes erstre-
cken sich stets auch auf die wesentli-
chen Bestandteile.

Diese Rechtsfolge kann nicht von den
Parteien abgedndert werden. Eine an-
ders lautende Vereinbarung hitte daher
keine dingliche, sondern lediglich eine
schuldrechtliche Wirkung fiir die Partei-
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en. Auch die beschrinkt dinglichen
Rechte schlielen die wesentlichen Be-
standteile stets mit ein.

Verhandlungssache

Nicht wesentliche Bestandteile als
Verhandlungsmasse

Nicht wesentliche Bestandteile des
Grundstiickes nehmen, wenn die gesetz-
liche Regelung zur Anwendung kommt,
grundsétzlich ebenfalls an der rechtli-
chen Situation des Grundstiickes teil,
jedoch konnen hier die Parteien andere
Vereinbarungen auch mit einer ding-
lichen Wirkung treffen. Das heif3t in
der Praxis, dass diese Bestandteile
abgetrennt von den iibrigen Grund-
stiicks- bzw. Gebdudeteilen verhandelt
und damit auch verkauft werden kon-
nen.

B Daher sind zum Beispiel die Autos
einer Fahrschule kein Zubehor
eines Fahrschulverwaltungsge-

béaudes.

Scheinbestandteile sind gemil BGB
Bestandteile eines Grundstiickes, die
lediglich voriibergehend mit dem
Grundstiick verbunden sind. In der
Praxis sind dies insbesondere von dem
Mieter oder Pachter eingebaute Be-
standteile, die zwar fiir die Dauer des
Miet- oder Pachtverhéltnisses vom je-
weiligen Nutzer gebraucht werden kon-
nen, die dieser jedoch bei Beendigung
des Vertragsverhéltnisses nicht als ver-
handelbare Masse betrachten kann.

Bestand allerdings von vorneherein die
Absicht, nach dem Vertragsende mit
Einverstéindnis des Eigentiimers den
Gegenstand auf dem Grundstiick zu
belassen, so wird er unmittelbar wesent-
licher Bestandteil der verduBerten
Grundstiickswerte.

Pferde und Autos

Was ist unter Grundstiickszubehor zu
verstehen?

Nach der gesetzlichen Definition sind
dies alle Gegensténde, die keine Be-
standteile des Grundstiickes sind, zudem
der Hauptsache eine dienende Funktion
haben und eine rdumliche Verbindung
zur Hauptsache aufweisen.

Dazu zdhlen zum Beispiel landwirt-
schaftliche Gerite, Alarmanlagen eines
Wohnhauses, Pferde eines Reiterhofes,
Sportgerite eines Fitnesscenters oder
der Inhalt eines Ol- oder Gastanks.

Wesentlich ist, dass der Kern der wirt-
schaftlichen Nutzung des Zubehérs auf
dem betreffenden Grundstiick liegt.
Daher sind zum Beispiel die Autos einer
Fahrschule kein Zubehor eines Fahr-
schulverwaltungsgebdudes.

Verkduferwunsch

Im Zweifel lieber eine gesonderte Ver-
einbarung

Zubehdr ist grundsétzlich rechtlich
selbststindig, der Grundstiickskaufver-
trag erstreckt sich im Zweifel jedoch
auch auf dieses. Daher ist eine geson-
derte Ubereignung der einzelnen Zu-
behorstiicke nicht erforderlich, wenn
sie denn von den Vertragsparteien (Ver-
kaufer!) beabsichtigt und gewtiinscht
wird.

Zahlen fiirs Zubehor

Hypotheken und Grundschulden
lasten auch auf dem Zubehor

Daneben beziehen auch bestimmte an-
dere Vorschriften das Zubehor in ihre
rechtliche Wirkung mit ein: So erstreckt
sich zum Beispiel eine Hypothek oder
Grundschuld gemadl §1120 BGB stets
auch auf das Zubehor, welches sich auf
dem Grundstiick befindet.

Abgeerntete und zum Verkauf bestimm-
te Getreide oder Friichte sind iibrigens
kein Zubehor. -

Evelyn Nicole
Lefévre

ist seit fast 21 Jahren im Verkauf von
Immobilien und seit 13 Jahren als
Trainerin tétig. [hr derzeitiger Schwer-
punkt ist , Trainings on the job*, die
personliche und unmittelbare Betreun-
ung von Immobilienverkdufern in der
taglichen Praxis. ,,Der Mensch steht
im Vordergrund®, sagt Evelyn Nicole
Lefevre.




DIE BESTEN IDEEN

Vertrauen auf Verlangen

n den letzten Ausgaben des

IMMOBILIEN-PROFI wurden im
Bereich ,,Akquise” zwei Dinge
angefiihrt, die vielleicht ungewdhn-
lich und befremdlich wirken.
Das sind der personliche Lebens-
lauf, den der Makler dem Eigen-
tiimer beim Erstkontakt {iberreicht,
und die einseitige Vereinbarung
tiber die Kiindigung des Makler-
auftrags.

Beides wird begriindet. Der Lebens-
lauf ist eine Vorleistung des Mak-
lers, die Vertrauen beim zukiinftigen
Auftraggeber erzeugen soll. Die
Riicktrittvereinbarung soll den Auf-
trag ermdoglichen, wenn die Auftrag-
geber zwar iiberzeugt sind, sich aber
nicht auf einen Makler verlassen
wollen, wenn die Bautrdgerrech-
nung in einem halben Jahr fillig
wird.

In beiden Fillen soll eine einseitige
Vorleistung gegen Vertrauen ge-
tauscht werden. Beide Handlungen
koénnen rational gut begriindet wer-
den. Aber warum funktioniert es
wirklich?

D

Dr. Reinhard Sprenger hat das Phé-
nomen in seinem Buch ,, Vertrauen
fiihrt* umfassend analysiert. Die
eigene Verletzbarkeit 16st auf der
Gegenseite einen Vertrauensmecha-
nismus aus, eine Art inneren Reflex,
und diesen Mechanismus kann jeder
selbst starten, so Sprenger: ,,Je
groBer der fiir Sie mogliche Scha-
den (bei der eigenen Verletzbarkeit),
desto grofer die Vertrauensleistung

(des Anderen). Wollen Sie Vertrauen
aufbauen, dann rdumen Sie jeman-
den aktiv die Gelegenheit zur Ver-
letzung ein und sind zugleich zuver-
sichtlich, dass er diese Gelegenheit
nicht nutzen wird*.

Die eigene Verletzbarkeit in der Ak-
quise oder im Maklerauftrag gezielt
einzubringen ist also sehr berech-
nend und hochstprofessionelles
Verkaufen.

Im nachsten Heft:

IMMOBILIEN
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Im ndchsten Heft erfahren Sie:
> Schnell: Potenzial aufbauen

Zu dieser Ausgabe finden Sie

unter www.immobilien-profi.de weitere
Beitrdge, Quellen und Buchtipps.

> Prézise: Interessenten-Selektion

> Sicher: Erfolgreich Verhandeln

> Nutzen: Verkauf = Einkauf

> Finanzierung: Neue Mirkte erschlielen

Makeln21/Verkauf
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