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Zahlen, hitte!

Kontinuitat vs. Spannung?

Makler haben wohl ein Problem mit Zahlen. Das mag daran liegen,
dass sie beruflich meist nur bis drei, fiinf oder sechs zéihlen miis-
sen. Scherz beiseite! Es fehlt iiberall an verlédsslichem Zahlen-
material. Das beginnt schon mit der einfachen Frage, wie viele
Makler sich eigentlich auf dem Markt tummeln. Hier kann nur
spekuliert werden: Angeblich gibt es iiber 100.000 Besitzer einer
Gewerbeerlaubnis nach § 34c, andererseits soll es nur 10.000
Vollerwerbsbetriebe geben. Aber diese Zahl basiert auf einer
Umfrage des Grabener Verlags aus dem Jahr 2000. Aktuelle und
belastbare Zahlen sind nicht zu finden.

Dankenswerterweise gibt es die jdhrliche IVD-Betriebsbefragung
der Universitdt zu KéIn. Hier wird reichlich Zahlenmaterial ver-
oOffentlicht: Es finden sich interessante Hinweise auf die Betriebs-
groBe, den Umsatz pro Mitarbeiter und den (beschdmend gerin-
gen) Anteil der Werbeaufwendungen am Umsatz. Schade, dass
diese Befragung nur den Durchschnitt abbildet. Wir erfahren
nichts iiber die Kennziffern der Top-Unternehmen.

Zudem reprdsentiert die Betriebsbefragung iiberwiegend Zahlen
der Buchhaltung und Kostenrechnung. Zahlen also, die jeder
Makler haben muss, weil ihn Steuerberater und Finanzamt dazu
nétigen. Freiwillig sammeln nur wenige Kollegen Daten und
Kennziffern. Man schaut sich lieber die Bilanzen der Kollegen im
Internet an.

Dabei wiirde gutes Zahlenmaterial die Branche - Stichwort:
Makeln21- ein gutes Stiick voranbringen. So tappen wir vielfach
im Dunkeln, beispielsweise wenn es um die Frage geht, wie viele
Akquise-Versuche erfolgreich abgeschlossen werden. Bis heute
ist es nicht gelungen, diese Kennziffer zu ermitteln. Das betrifft
auch die Provisionshéhe, iiber die ebenfalls keine genauen Zahlen
existieren. Angeblich liegt der Bundesdurchschnitt der erzielten
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Provision bei 4,1 Prozent, nur leider kann man kaum feststellen,
woher diese Zahl stammt. Sie klingt lediglich realistisch.

Dabei gdbe es gute Griinde, die betrieblichen Kennziffern im Auge
zu behalten. So kénnte es interessant sein, zu verfolgen, welchen
Provisionswert der aktuelle Auftragsbestand hat, wie viele Anldufe
es braucht, einen Alleinauftrag zu schreiben, wie lange die durch-
schnittlichen Vermarktungszeiten sind usw.

+Was du nicht messen kannst, kannst du nicht lenken”, schrieb der
US-amerikanische Okonom Peter F. Drucker. Liefert uns das einen
Hinweis? Vielleicht meiden viele Kollegen das Lenken und verzich-
ten vorbeugend auf Zahlen und Statistiken. Der ,Lucky Punch”, der
liberraschende, unerwartete Erfolg, gehért einfach zum Makler-
beruf. Das stete Auf und das Ab, die guten und die schlechten Zei-
ten, machen das Makeln doch erst interessant.

Viele Makler genieBBen die vermeintliche Freiheit, den Beruf nach
Gutdiinken ausiiben und tdglich Neues ausprobieren zu kénnen.
An das Messen und Steuern, wie es sich Drucker vorstellte, ver-
schwendet man nur ungern einen Gedanken. Doch finden sich
immer mehr Makler, die eine kontinuierliche Entwicklung dem
JLucky Punch* vorziehen, die ihren Beruf auch ohne die kiinstlich
erzeugten Spannungsmomente schéitzen. Die Professionalisierung
der Branche schreitet ndmlich voran. Das Management ist deshalb
Schwerpunkt dieser Ausgabe.
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Werner Berghaus
Herausgeber Immobilien-Profi
werner.berghaus@immobilien-profi.de

PS: Fiir Zahlenmenschen: Sie lesen die 60. Ausgabe des IMMO-
BILIEN-PROFI - und das sogar im neuen Layout.
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Events 2010

as erste Quartal 2010 haben viele Maklerkollegen fiir

Aus- und Weiterbildung genutzt. Besonders erfreulich
war, dass das Grundlagen-Seminar mit Evelyn Nicole Le-
fevre (hier nicht abgebildet) immer mehr Zuspruch findet. i
Mehrere Unternehmen meldeten insgesamt 17 Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer fiir die sechstédgige Veranstaltung |\ :
an. Dies kann als Zeichen gewertet werden, dass Perso- | ] ‘
nalentwicklung zum Thema geworden ist. Sehr erfolgreich
wurde die Seminarreihe ,Vermieten mit System" mit Ro-
land Kampmeyer platziert. Innerhalb von wenigen Tagen
waren alle Termine ausgebucht, und nahezu alle Teilneh-
mer des ersten Teils buchten sofort die Fortsetzung.

1«

Vom Makler zum Unternehmer:
Seminar , TakeOff* mit Dr. Jochen
Sommer in Gut Héhne bei Mettmann
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Knapp 300 Teilnehmer besuchten die Seminare und Workshops

im ersten Quartal 2010. Hier finden Sie einige Impressionen.

Haferkamp stellt den Maklerkollegen sein Unternehmen (Fotos links)
vor und ladt anschlieBend zu einer Besichtigung der Birordume in
Hamburg-Harburg ein (Fotos unten). Fiir die Teilnehmer eine seltene
Gelegenheit, sich einmal in einem anderen Unternehmen umzuschauen.

Oben rechts und unten: Impressionen rund um das unmittelbar an der Binnenalster
gelegene Tagungshotel, eingefangen von Maklerkollege André Zahedi.
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Ohne
Organigramm
geht’s nicht!

Harald Henkel

Warum beim Unternehmensaufbau das Wie wichtiger
ist als das Wer.

JAlle Organisationen sind hierarchisch. Auf jeder Ebene dienen
Leute unter denen, die iiber lhnen stehen. Eine Organisation ist
daher eine strukturierte Institution. Wenn Sie nicht strukturiert ist,
ist sie eine Bande. Banden sind nicht produktiv, sie sind destruktiv’
Theodore Levitt aus ,Mangement for Business Growth" zitiert von
Michael E. Gerber in ,Das Erfolgsgeheimnis erfolgreicher Firmen"*

eter Wohlgemut und Franz Tiichtig wollen sich ihren

Traum erfiillen: endlich selbststdndig sein mit einer eige-
nen Firma. Schon lange sind sie mit den Arbeitsbedingungen
bei ihrem Arbeitgeber, einem grofen Immobilienbiiro der
Stadt, unzufrieden. Doch nun ist der Zeitpunkt gekommen,
da sie selbst entscheiden konnen, was sie tun. Mit diesen
hoffnungsvollen Gedanken an eine Zukunft machen sich die
beiden frisch ans Werk, griinden eine GbR, mieten Biiro-
rdume und schalten erste Annoncen in der lokalen Presse.
Die gute Lage ihres Ladenlokals im stark frequentierten
Innenstadtbereich, das gelungene Design sowie die Texte ih-

*Siehe www.immobilien-profi.de >Shop >Biicher

rer Annoncen und Flyer verfehlen ihre Wirkung nicht. Schon
bald ziehen sie erste Auftrige an Land: Einmal ist Wohlge-
mut derjenige, der im Rahmen der téglichen Kaltakquise ei-
nen Alleinauftrag hereinholt, ein anderes Mal hat Tiichtig
das Vergniigen, einen solchen unterschreiben zu konnen. Frei
nach dem Motto ,Ein jeder trage des anderen Last* werden
auch alle anderen Téatigkeiten spontan und jeden Tag aufs
Neue zugeteilt. Wer von den beiden Luft hat, erledigt die an-
stehenden Arbeiten.

So kommt es, dass zwar alles erledigt wird, aber auf sehr
individuelle Weise, nédmlich stets nach dem personlichen
Gusto der beiden Chefs.

Jeder nach seiner Fagon?

Am Montag versucht Wohlgemut schon beim ersten Besich-
tigungstermin einen Auftrag zu erhalten, mittwochs zeigt
Tiichtig den Interessenten ein Objekt. Dienstags verbucht
Wohlgemut einen Geschiftsvorgang auf das Konto x, am
Freitag wird ein dhnlicher Vorgang von Tiichtig auf Konto y
gebucht.

Das hort sich nicht systematisch an, doch das braucht es
ihrer Meinung nach auch (noch) nicht zu sein. Denn in der
Anfangsphase, so denken beide, ist ein bisschen Chaos doch
programmiert, das kennt jedes Start-up, oder etwa nicht? So



i

wirtschaften die beiden mehr oder weniger erfolgreich vor
sich hin, arbeiten motiviert in ihrer schnell wachsenden Fir-
ma und sind froh, wenn sie nach einem selten weniger als
zwolf Stunden langen Arbeitstag das Biiro verlassen konnen.
Nach etwa neun Monaten sind sie sich einig, dass sie eine
Hilfskraft, am besten einen ausgewiesenen Verkdufer, brau-
chen, der ihnen unter die Arme greift.

Ein solcher Verkidufer ist schnell gefunden. Und was fir
einer! Otto Kanns hat bereits zehn Jahre Erfahrung im Im-

DAS ERFOLGSGEHEIMNIS

Dieser Artikel beschreibt die bei einer
Unternehmensgriindung notwendigen orga-
nisatorischen MaBnahmen im Bereich des
Rollen- und Organisationsmodells. Die meis-
ten Griinder tun dies als irrelevant ab, da sie
ja noch keine Stellen zu vergeben haben.
Anhand eines praktischen Beispiels werden
jedoch sehr eindringlich die dadurch spéter
auftauchenden Probleme und ein mog-
licher Losungsansatz dargestellt. Basis
dieses Artikels ist der Bestseller ,,Das
Geheimnis erfolgreicher Firmen® von Michael E. Gerber, aus dem wir das
Kapitel ,,Unternehmensorganisation” an die Besonderheiten im Bereich der
Immaobilienvermittlung angepasst haben.

UND was 5z

TUN KGNNEN
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mobiliensektor und hat sich iiber diese Zeit eine nach seinen
Worten ,unschlagbare Verkaufssystematik* zugelegt. ,Umso
besser”, denken Wohlgemut und Tiichtig, ,dann miissen wir
ihm auch nicht mehr sagen, was er zu tun hat.”

Dienstags verbucht Wohlgemut einen Geschaftsvorgang
auf das Konto x, am Freitag wird ein dhnlicher Vorgang

von Tiichtig auf Konto y gebucht.

So gehen weitere Monate ins Land, die Geschifte laufen
prachtig, die Abstimmung zwischen den drei Kollegen nimmt
zwar recht viel Zeit in Anspruch und manchmal passieren
auch Missverstdndnisse, aber trotz alledem expandiert das
Maklerunternehmen weiter. SchlieBlich fillen alle drei den
Entschluss, eine Biirokraft einzustellen, die sich nur noch um
die ungeliebte tdgliche Kaltakquise kiimmern soll.

Das Chaos bricht aus

Anfangs lauft die Zusammenarbeit mit dem neuen Mitarbei-
ter reibungslos, doch dann tauchen erste Probleme auf:
Der Kollege beschwert sich, dass jeder der drei Alteingeses-

senen alle moglichen Aufgaben an ihn delegiere, obwohl sein >
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Arbeitsbereich doch die Akquise und der Biirodienst umfas-
sen sollte. Auch im Vertrieb gibt es Schwierigkeiten: Die un-
einheitliche Vorgehensweise der drei Verkéufer fiihrt dazu,
dass keiner mehr die aktuellen Vorginge des anderen tiber-
blicken kann. Abschliisse gehen verloren, weil Termine nicht
eingehalten werden. Interessenten warten vergeblich auf ei-
ne Kontaktaufnahme, weil Wohlgemut krank ist und Tiichtig
sowie Kanns nicht ersehen konnen, in welcher Phase sich der
Kunde befindet, was also der nichste Arbeitsschritt wire.

Wie viele Chefs kann eine Firma ertragen?
Nur einen! Deswegen ist die Rollenverteilung

am Anfang so wichtig.

Auch innerhalb des Biiros wird die Luft immer dicker:
.Nebentdtigkeiten® wie der Entwurf einer neuen Anzeige oder
die Aufstellung eines Marketingplans unterbleiben, weil sich
niemand zustdndig fiihlt und jeder im festen Glauben darauf,
die anderen werden es schon machen, nur auf seinen eige-
nen kleinen Arbeitsbereich fokussiert ist. Das Ende vom Lied
ist schnell erzahlt: Frustration und Unzufriedenheit schlagen
sich auf die AuBenwirkung nieder, die Auftragsquote sinkt,
der Ruf der Firma leidet. Der Verkaufsstar Kanns ist nahezu
kritikresistent und kiindigt schlieBlich, nicht ohne die Kun-
denkartei kopiert zu haben.

Das Unternehmen ist am Boden und die Freundschaft zwi-
schen Wohlgemut und Tiichtig hat tiefe Risse bekommen.
Was als ein Traum zweier engagierter Immobilienmakler be-
gann, hat sich zu einem Fiasko entwickelt, geschiftlich, aber
auch menschlich ist viel Porzellan zerschlagen worden.

Fahigkeit zur Expansion sichern

Wie aber lésst sich die hier skizzierte Entwicklung vermei-
den? Um der Loésung auf die Spur zu kommen, ist es sehr
wichtig, sich zum Thema Unternehmensorganisation ein paar
grundlegende Gedanken zu machen.

Erstens: Jedes Unternehmen in der Griindungsphase benétigt
ein Organisationsdiagramm, egal wie klein es ist. Auch wenn
dieses Unternehmen nur aus einer Person oder zwei Partnern
besteht, ist ein solches unabdingbar. Es mag fiir den einen
oder anderen zunichst unverstiandlich sein, warum dieser
Aufwand betrieben werden soll, doch genau dieser kleine
Aufwand an Zeit und Energie ist es, der allen spiteren Ar-
ger zu vermeiden hilft, der sich aus der unzureichenden Ver-
teilung von Tatigkeiten und Kompetenzen ergibt.

Lange bevor das Unternehmen seine operative Tatigkeit am
Markt aufnimmt, miissen die Strukturen klar definiert sein.
Dies gewihrleistet nur ein intensives Brainstorming der be-
teiligten Geschéftspartner. Auch sollten sich diese im Klaren

dariiber sein, dass sie ihre eigene Rolle im Unternehmen de-
finieren mussen. Wie viele Chefs kann eine Firma ertragen?
Nur einen! Deswegen ist die Rollenverteilung am Anfang so
wichtig.

Wenn man aus personlicher Riicksichtnahme die Frage nach
der Unternehmensleitung ausklammert, schadet das dem
Unternehmen und schlieBlich auch der personlichen Bezie-
hung zwischen den Partnern. Deswegen ist eine klare Rol-
lenverteilung das A und O eines erfolgreichen Unternehmens,
das auch nach der Phase der ,Pubertidt®, also des ersten
Wachstumsschubs, noch zur Expansion fihig sein will.

Reset

Erzdhlen wir die Geschichte von Wohlgemut und Tiichtig
noch einmal, um uns ein Bild davon zu machen, wie ein op-
timaler Organisationsrahmen im Falle eines Maklerunter-
nehmens aussieht, wenn die absolut notwendigen Voraus-
setzungen einer durchdachten und auch zwischen den
zwei Partnern kommunizierten Organisationsplanung erfiillt
werden:

Wohlgemut und Tiichtig sitzen zusammen in ihrer Kiiche. Sie
haben sich den heutigen Tag ganz dafiir reserviert, tiber ih-
re gemeinsame Zukunft und Zusammenarbeit zu sprechen
und dies festzuhalten. Dazu bedarf es neben ausreichender
zeitlicher Ressourcen auch einer besonderen Art des soge-
nannten Mindsetting. Diese innere Einstellung zeichnet sich
durch eine prinzipielle Offenheit fiir eigene, vor allem aber
auch fremde Gedanken, in diesem Falle die des zukunftigen
Partners, aus. Zuhoren sollte das Motto einer solchen Zu-
sammenkunft sein, um die fiir einen erfolgreichen Abschluss
dieser Planungsphase notwendige geistige Flexibilitit zu
besitzen. Denn nur in einer solchen Atmosphire gedeihen
gute Ideen. Und die sind bekanntlich die essenzielle Voraus-
setzung fiir eine erfolgreiche Selbststindigkeit.

Hauptziel festlegen

Anstatt nun aber direkt das Problem anzugehen, machen sich
die beiden zunéchst einmal grundsétzlich Gedanken tiber ihr
ideelles Hauptziel. Was ist der Zweck ihres Unternehmens?
Dazu nehmen sie sich ein Blatt Papier und schreiben alle
Beweggriinde, Trdume, Wiinsche und Hoffnungen auf, die
sie mit der Aufnahme ihrer unternehmerischen Tatigkeit
verbinden.

Das beinhaltet auch ein Statement dazu, warum sie glauben,
dieses Ziel mit dem jeweiligen Partner erreichen zu konnen.
Diese Beschreibung des Hauptziels sollte noch keinerlei stra-
tegische oder operative Elemente enthalten, sondern stellt
den Uberbau dar, innerhalb dessen sich das Unternehmen zu-
kiinftig bewegt. Denn unbestreitbar sind die inneren Motive,
welche oft ungenannt und unerkannt in uns schlummern,
diejenigen Elemente, welche unsere tagtiglichen Entschei-



Im Innenverhiltnis allerdings betrachten sich die beiden Partner als

Angestellte ihres Unternehmens, denn sie erahnen schon jetzt, dass ihnen

dieses Rollenverstandnis viel Arger ersparen wird.

dungen am nachhaltigsten beeinflussen. Das gilt auch - und
gerade dann -, wenn wir uns derer nicht bewusst sind.
Doch die Definition des Hauptziels leistet noch mehr: Erst
sie ermoglicht es, den Geschiftspartner wirklich kennen zu
lernen und hilft zu verstehen, welche personlichen Motive
neben den iiblichen Faktoren Geld und Erfolg zu dem
Wunsch gefiihrt haben, ein Unternehmen griinden zu wol-
len. Und so geschieht es, dass sich Wohlgemut und Tiichtig
bei der sich anschlieBenden gegenseitigen Vorstellung ihres
Hauptziels besser und intensiver verstehen lernen als in den
vielen Jahren ihrer Bekanntschaft zuvor. In ein bis zwei Stun-
den legen sie so die Basis fiir eine wirklich vertrauensvolle
Partnerschaft. Diese wird auch dann Bestand haben, wenn
sich das Unternehmen weiterentwickelt oder in einer Krisen-
situation befindet.

SchlieBlich werden sie sich noch iiber ihre eigene Rolle inner-
halb und auBerhalb des Unternehmens klar: Nach auflen, da-
riiber sind sie sich einig, werden sie als Anteilseigner der
Maklerfirma auftreten, also nach mdglichst hoher Profita-
bilitit des eingesetzten (Arbeits-)Kapitals strebend. Im Innen-
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verhiltnis allerdings betrachten sich die beiden Partner als
Angestellte ihres Unternehmens, denn sie erahnen schon
jetzt, dass ihnen dieses Rollenverstindnis viel Arger erspa-
ren wird. Dadurch wird das Denkmuster ,Aber in meiner
Firma ..." von Anfang an als potenzieller Konfliktfaktor ver-
mieden. Diese Selbstbescheidung wird spéter dem gesamten
Unternehmen zugutekommen.

Das strategische Ziel

Der Nachmittag neigt sich bereits seinem Ende zu, als die
beiden Partner damit beginnen, sich iiber ihre strategischen
Ziele klar zu werden, die sie mit der Griindung ihres
Maklerunternehmens verfolgen. Diesen Punkt der Agenda
nehmen beide begeistert auf, denn nun sind sie in ihrem
Element und konnen aus dem Vollen schépfen. Wiahrend
Wohlgemut der Experte fiir die Akquise und der Marketing-
fachmann ist, mit ziemlich genauen Vorstellungen davon,
wie und in welchem Bereich der Stadt ihr Geschaftsmodell
erfolgreich sein kann, zeichnet Tiichtig fiir die Vermittlung

(oder den Verkauf) sowie die Finanzangelegenheiten des P>
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Unternehmens verantwortlich. Wohlgemut hat anhand einer
Standortanalyse bereits ermittelt, wo sich das Makeln mit
welchem Immobiliensegment lohnen wird. Denn er kennt den
stadtischen Immobilienmarkt wie seine Westentasche. Auch
besitzt er umfangreiche Kenntnisse in den Bereichen Kun-
dengewinnung und Kundenbetreuung und baut, ausgehend
von diesem Wissen, die strategische Zielausrichtung des
neuen Unternehmens auf.

Tiichtig dagegen ist als Okonom fiir die finanzielle Stabilitit
des Unternehmens verantwortlich: Investitionen miissen ge-
tatigt und finanziert, steuerliche Aspekte berticksichtigt wer-
den. SchlieBlich hat er als erfahrener Vermittler ein Gespiir
dafiir, wie er den lokalen Markt aufrollen kann und welche
Bediirfnisse die Menschen in der von ihnen favorisierten
Region haben.

Das Organisationsdiagramm

Nachdem diese grundsétzlichen Erwédgungen abgeschlossen
sind, muss nun die Arbeit innerhalb des Unternehmens
organisatorisch geregelt werden. Es ist, wie das zu Beginn
des Artikels beschriebene Chaos gezeigt hat, wenig sinnvoll,
ohne Plan einfach drauflos zu wirtschaften. Wohlgemut und
Tiichtig sind sich dieser Gefahr diesmal bewusst und gehen
daher in die dritte Phase der Unternehmensorganisation tiber:
Der Ausarbeitung des Organisationsdiagramms. Sie nutzen
dazu das ,Top-down“-Modell, das bei den héchsten Posi-
tionen innerhalb des Unternehmens beginnt und sich dann
immer weiter aufteilt und verzweigt.

Nachdem die beiden alle diese Stellen in ihr
Organisationsdiagramm eingetragen haben, fiillen sie
diese mit Leben, indem sie die einzelnen Tatigkeits- und

damit Verantwortungsbereiche definieren.

Daher beginnt Wohlgemut, auf einem grofen Papierbogen
das Organisationsdiagramm der zukiinftigen Firma zu zeich-
nen: Dies geschieht unter Beriicksichtigung der fiir die Er-
reichung des zuvor festgelegten strategischen Ziels (Immo-
bilienvermittlung in einem bestimmten geografischen Be-
reich). Demzufolge bendtigt das Unternehmen die folgenden

Positionen:

e Prisident/Generaldirektor (ist fiir die Uberwachung des
STRATEGISCHEN Ziels verantwortlich und berichtet
periodisch an die Eigentiimer/Anteilseigner des Unterneh-
mens)

e Manager/Geschiftsfithrer (sind fiir die Steuerung und
Erreichung der OPERATIVEN Ziele des Unternehmens
zustindig und tberwachen zu diesem Zweck die ihnen
untergeordneten Bereichsdirektoren)

e Leiter der Immobilienakquise (verantwortet das Herein-
holen von Vermittlungsauftrigen)

e Leiter der Verkaufsabteilung (ist fiir die Kundenbetreuung
und optimale Ausgestaltung samtlicher Vermittlungs-
aktivititen verantwortlich)

e Leiter des Marketings (ist fiir die Konzeption, Durchfiih-
rung und Evaluation simtlicher Marketingaktivititen so-
wohl in der Akquise als auch der Vermittlung zustiandig)

e Leiter Finanzen/Biiroorganisation (verantwortet die In-
vestitionsfinanzierung, die Buchhaltung sowie die Arbeits-
abldufe und -bedingungen innerhalb des Biiros)

Stellenbeschreibungen erstellen

Diesen Leitungsfunktionen zugeordnet sind die jeweiligen
Arbeitsstellen der fiir die operative Erfiillung zustdndigen
Fachkrifte. Im Bereich der Akquise sind dies zum Beispiel
die Akquisekraft, die mittels Kaltakquise neue Auftrage
hereinholt, sowie der Einkdufer, der verkaufswillige Interes-
senten im Rahmen von Beratungsgesprachen iiber die Dienst-
leistung des Unternehmens informiert. Im Bereich der Ver-
kaufs- bzw. Vermittlungsaktivitéten ist es der Verkaufer, der
mit Interessenten zu Besichtigungsterminen hinausfahrt und
eine Vorselektion durchfiihrt. Der Bereich Finanzierung
schlieBlich besteht aus den Fachkriften fiir Buchhaltung,
Controlling und Unternehmensfinanzierung.

Nachdem die beiden alle diese Stellen in ihr Organisations-
diagramm eingetragen haben, fiillen sie diese mit Leben,
indem sie die einzelnen Tatigkeits- und damit Verant-
wortungsbereiche definieren. So stellen sie sicher, dass in
Zukunft jeder Stelleninhaber genau wei, wo seine Kompe-
tenzen anfangen und wo sie aufhoren. Diese Stellenbe-
schreibung wird bei der Aufnahme der Arbeitstitigkeit von
jedem Mitarbeiter unterschrieben und von der Geschifts-
leitung gegengezeichnet. Mit diesem Akt ist die Ubergabe der
Verantwortung besiegelt.

Da Wohlgemut und Tiichtig die beiden ersten Angestellten
ihres Unternehmens sind, teilen sie zunéchst die Leitungs-
funktionen unter sich auf: Wohlgemut tibernimmt den Ak-
quise- und den Marketingbereich, weil sich die beiden Part-
ner dariiber im Klaren sind, dass eine intelligente Marke-
tingstrategie unmittelbar auch den Einkaufserfolg beeinflusst
(Stichwort: ,Makeln ohne Kaltakquise“). Tichtig hingegen
wird sich der Vermittlung der akquirierten Objekte und den
Finanzen widmen.

In ihrem Enthusiasmus iibersehen sie beinahe, dass eine
Stelle in ihrem Unternehmen noch immer unbesetzt ist - die
des Generaldirektors. Etwas ratlos sehen sich die Partner an.
Sie sind unschliissig, wer von beiden die hochste Position im
Unternehmen innehaben soll. Und doch wissen beide, dass
es auf einem Schiff nur einen Kapitdn geben kann. SchlieB3-

lich spricht Wohlgemut aus, was beide ahnen, nimlich dass P>
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Tiichtig schon immer der gewissenhaftere und genauere Typ
der beiden gewesen ist. Und da die Position des General-
direktors die Schliisselposition innerhalb des Unternehmens
ist und es dort weniger auf Kreativitit und mehr auf Ratio-
nalitdit ankommt, bietet er seinem Partner diese Rolle an.
Auch Tiichtig weiB, dass dies die richtige Entscheidung ist
und stimmt dem Vorschlag seines Geschéftspartners zu.
Diese Entscheidung wird dem Unternehmen die notwendige
Stabilitdt verleihen, denn ein Kompetenz- und Macht-
gerangel auf hochster Ebene kann den TodesstoB fiir jedes
Unternehmen bedeuten. Nachdem sie diese Entscheidung ein-
vernehmlich getroffen haben, fiihlen sich beide erleichtert:
Das organisatorische Grundgeriist ihres Unternehmens steht!

Allmanhlicher Stellenshift

Da Wohlgemut und Tiichtig bei der Unternehmensgriindung
noch keine Mitarbeiter haben, sind sie selbst es, die sowohl
die strategische Planung als auch die operativen oder takti-
schen Tétigkeiten in ihrer Firma ausfithren. Konkret heifBt
das, dass Wohlgemut sich um die Akquise neuer Objekte per
Telefon bemiiht und gleichzeitig erste Direktmarketing-
aktionen plant. Tuchtig nimmt Kundentermine wabhr,
verbucht Rechnungen sowie Zahlungseingidnge und bestellt
Biiromaterial.

Im Zuge dieser Tatigkeiten erkennen sie bei vielen Arbeits-
schritten Verbesserungspotenzial: Wohlgemut erarbeitet sich
mit der Zeit eine immer ausgefeiltere Akquisestrategie am
Telefon und notiert diese als Prozesse in ein Handbuch fiir
den Einkauf. Tiichtig hat einen umfangreichen Fragenkatalog
fur Interessenten entwickelt und fiigt ihn den Prozess-
abldufen eines idealtypischen Vermittlungsvorgangs hinzu,
der wiederum ein Teil der Stellenbeschreibung der Verkdufer
wird. Das ist eben learning by doing. Auf diese Weise opti-
mieren beide Partner stdndig ihre Prozesse und schaffen so
ideale Bedingungen, um die betrieblichen Abldufe so effi-
zient wie moglich zu machen. Diese Akribie wird sich bald
auszahlen.

Personen statt Persdnlichkeiten

Als durch die ausgefeilte Marketingstrategie und das gute
Kundenmanagement sowohl im Akquise- als auch im Ver-
mittlungsbereich die Einstellung zusétzlicher Arbeitskrifte
unumginglich wird, ist es ein groBer Vorteil, dass sowohl ei-
ne exakte Stellenbeschreibung als auch Arbeitsanweisungen
in Form von Handbiichern vorliegen. Denn nun wissen die
neuen Mitarbeiter gleich, was auf sie zukommt und erhalten
klar definierte Aufgaben- und Tatigkeitsbereiche sowie eine
dezidierte Auffithrung der zur Erreichung ihrer Arbeitsziele
notwendigen Tétigkeiten.

Auf einen Verkéufer wie Otto Kanns konnen die beiden Mak-
ler nun getrost verzichten. Denn anstatt sich Personlichkeiten

Lebenswichtig fiir lhr Unternehmen ist nicht die Taktik, mit der Sie einen Auftrag

bekommen, sondern die Schaffung von Bedingungen, die die Annahme eines Auftrags

erst ermdglichen und wahrscheinlich machen.

ins Haus zu holen, die schon genau wissen, wie sie arbeiten
wollen (und wie nicht), stellen sie Personen ein, die sich zum
einen mit den strategischen Zielsetzungen des Unternehmens
zu identifizieren vermégen und zum anderen noch flexibel
genug in ihrem Denken sind, um die jeweilige Stellen-
beschreibung sowie die dazugehorigen Prozessschritte adap-
tieren zu konnen.

In Fritz Flink findet Wohlgemut eine pfiffige Akquisekraft
und kann sich durch den Riickzug aus der operativen Ak-
quisetdtigkeit endlich vollstandig um die strategische Weiter-
entwicklung kiimmern. Er arbeitet also nunmehr AN und
nicht mehr IN seiner Firma. Auch Tichtig ist zufrieden:
Lena Lerner ist offen und wissbegierig. Sehr schnell hat sie
die in den Handbiichern beschriebenen Prozesse verinner-
licht und wendet sie auch konsequent an. Dadurch entféllt
die bei dem fritheren Verkdufer oft notwendige Kontrolle der
ausgefiihrten Arbeiten hinsichtlich ihrer Qualitat, da durch
die Prozessvisualisierung nunmehr eine stets gleichbleiben-
de Arbeitsqualitdt gewéhrleistet ist. Auch Tiichtig kann sich
dadurch auf die strategische Weiterentwicklung des gemein-
samen Unternehmens konzentrieren und ermoglicht mit die-
sen Ressourcen das Wachstum von morgen.

Kompetenzen klar definieren

Die Organisationsstruktur dient also dazu, klare Kompeten-
zen, aber auch Verantwortlichkeiten zu etablieren, an denen
sich jedes Mitglied der Organisation orientieren kann. Die
klare Trennung zwischen ,Person und ,Tatigkeitsbereich*
unterbindet die Abschiebung von Verantwortung auf ande-
re Personen und ermdglicht es, Arbeitsabldufe optimal zu
planen und die Ergebnisse im Rahmen der jeweiligen Rol-
lenverantwortlichkeit zu kontrollieren. Erst durch das Orga-
nisationsdiagramm konnen Abweichungen von den defi-
nierten Rollenmodellen erkannt und entsprechend eliminiert
werden. Neu eingestelltes Personal erhilt eine jeweils exklu-
sive Funktion, nicht Position(!).

Die kleinen Unternehmen oft nachgesagte Ineffizienz rihrt
vor allen Dingen daher, dass die Griinder beziehungsweise
Geschiftsfithrer nicht in den ihnen zugedachten Rollen ar-
beiten, sondern auch im Zuge der Expansion immer weiter
IN ihrem Unternehmen als Fachkraft arbeiten, statt AN
ihrem Unternehmen als Ganzes in der Funktion eines
Managers wirken zu kénnen. Erstellen Sie daher einen sol-
chen Organisationsplan, um nicht in dieses Hamsterrad zu
geraten. Denn lebenswichtig fiir Ihr Unternehmen ist nicht
die Taktik, mit der Sie einen Auftrag bekommen, sondern die
Schaffung von Bedingungen, die die Annahme eines Auf-
trags erst ermoglichen und wahrscheinlich machen. Desto
mehr Sie also bereits bei der Unternehmensgriindung AN
Ihrem Unternehmen arbeiten, desto weniger missen Sie
spiter noch IN Threm Unternehmen arbeiten! Bl



Die Besten 2009

Der IMMOBILIEN-PROFI zeichnet wieder die profes-
sionellsten Immobilienmakler aus.

reise und Auszeichnungen gibt es mehr als genug in der

Immobilienbranche. Fiir die Auszeichnung des IMMO-
BILIEN-PROFI muss man aber etwas leisten. Das Ranking der
besten Immobilienmakler entstand aus den 2009er Business-
Scans. Der Business-Scan dient in erster Linie dem Unter-
nehmer. Durch die neutrale Betrachtung des Unternehmens
werden Stdrken, Schwichen und verborgene Potenziale in
acht Unternehmensbereichen ermittelt. Es zédhlen: Interes-
sentengewinnung, Einkauf, Verkauf, Werbung, Finanzen,

IMMOBILIENPROFI
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Management, Personalfiilhrung und unterstiitzende Unter-
nehmensbereiche. Alle Sektoren flieBen in die Bewertung ein
und ergeben ein Gesamtbild. Mit einzelnen ,Heldentaten®
kann man keine hohe Punktzahl erreichen. Mit viel Umsatz
und groBen Gewinnen allein ist das auch nicht moglich.
Ebenso wenig kann ein perfekt organisiertes Unternehmen
ohne Gewinn eine hohe Bewertung erzielen. Der Gesamt-
punktestand ist der Saldo aus allen Unternehmensbereichen.
Maximal 800 Punkte konnten erreicht werden.

Nachfolgend présentieren wir lhnen die Unternehmen, die
mehr als 400 Punkte erzielt haben (Stand: 20.01.2010).

In der vergangenen Ausgabe portrétierten wir die Unterneh-
men von Roland Kampmeyer, Andreas Mock, Reinhard Doe-
ring sowie die Firma Krams Immobilien. Auf den folgenden
Seiten stellen wir Ihnen nun weitere Newcomer des Jahres
2009 vor. H

Die Besten 2009

TopFAKTEN

CLAUDIA RAHNS
IMMOBILIEN E. KFR.

MiquelstraBe 45, 14195 Berlin
www.rahns-immobilien.de

Scanergebnis: 534 (01/2010),
Vorheriger Scan: 248 (04/2009)
Rechtsform: e. Kfr.
Geschiftsfiihrer: Claudia Rahns

Claudia Rahns, Geschaftsfiihrerin

Ausbildung/Qualifikation: Bankkauffrau

In der Immobilienbranche seit: 1997

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr des Unternehmens: 2002

Mitgliedschaften in
Verbanden/Vereinigungen/Netzwerken:
IVD, CompetenceClub, Liberales
Netzwerk

Vermittlungsschwerpunkt:
Wohnimmobilien, Kauf und Miete

Weitere Unternehmen/
Beteiligungen: nein

Unternehmensmotto:
Schneller, besser, anders

o

Ansicht der Biirordume von aufien und innen

Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 1
Anzahl der Mitarbeiter fest/frei: 1/1
Davon im Vertrieb: 1

Davon Auszubildende: 0

Leistungsspektrum des Unternehmens:
Vermittlung von Kauf- und
Mietinteressenten
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Nicht die Dauer eines Einzelkontaktes ist entscheidend, sondern die Anzahl der

Kontakte zum potenziellen Interessenten.
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Makler in sozialen
Netzwerken

Dr. Jochen Sommer

Wie Marketing- und PR-Routinen fiir maximalen
Unternehmenserfolg sorgen.

akeln21 beschreibt standardisierte Prozesse, die es

Maklerunternehmen erlauben, zahlreiche Routine-
aktivititen auf einfache Weise auszufiihren. Dabei wird
immer eine moglichst hohe Ergebnisqualitidt angestrebt, so-
dass Erfolge dauerhaft erzielt werden. Durch die Systema-
tisierung von Routineprozessen kann das Unternehmen leich-
ter gesteuert werden.
Zahlreiche Unternehmensanalysen und der Business-Scan
beweisen eindeutig, dass erfolgreiches Marketing und eine
erfolgreiche PR-Arbeit zu den wichtigsten Grundlagen fiir

Die zentralen Marketingbotschaften

UsP
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Prozesses optimiert, bei dem auch soziale Netzwerke wie
XING und Facebook einbezogen werden.

Das der PR-Arbeit zugrunde liegende Konzept wird in
diesem Artikel exklusiv fir Leser des IMMOBILIEN-PROFIs*
beschrieben. Da Marketing und vor allem PR-Arbeit nur bei
kontinuierlicher und regelmaBiger Durchfiihrung zu nach-
haltigen Erfolgen fiihren, sind erfolgreich implementierte
Unternehmensprozesse zwingend notwendig, um hier posi-
tive Ergebnisse zu erzielen.

Bevor man die ersten Aktivititen in Marketing und PR
durchfiihrt, sind zunichst bestimmte zentrale Marketing-
botschaften zu definieren. Diese sind in der Tabelle unten
noch einmal aufgefiihrt.

Es gibt verschiedene Grundsitze fiir erfolgreiche PR-Arbeit.
Im Zusammenhang mit dem vorgestellten Unternehmens-
prozess sind die folgenden beiden Regeln von besonderer
Bedeutung:

1. Quantitit geht vor Intensitidt: Werbung wirkt vor allem
durch Héaufigkeit. Nicht die Dauer eines Einzelkontaktes ist
entscheidend, sondern die Anzahl der Kontakte zum po-
tenziellen Interessenten. Anzeigen und PR-Meldungen kon-
nen daher kurz sein.

Die USP (unique selling proposition) definiert ein Alleinstellungsmerkmal, das einen positiven Nutzen fiir

den Interessenten beinhaltet. Der Report erklart im Detail, wie eine USP beschaffen sein muss. Eine mdg-
liche USP - die diese Kriterien erfiillt - lautet: ,Der erste Makler mit Verkaufsgarantie in Frankfurt!"

Slogan

Positionierungsaussage

Eine leicht zu merkende Aussage, die positiv mit Ihrem Unternehmen assoziiert wird. Beispiel: ,Lidl lohnt
sich!" - Leicht zu merken, klarer Vorteil.
Eine Positionierungsaussage kann nach einem sehr einfachen Muster zusammengestellt werden:

<Firmenname> ist auf die <Leistungsangebot> in <Ort oder Region> spezialisiert. Dabei konzentrieren
wir uns auf <Kundenzielgruppe> und bieten einzigartige Serviceleistungen <USP> an.

Suchbegriffe

Da PR hauptsachlich liber das Internet durchgefiihrt wird, sind vor Erstellung von PR-Meldungen Such-

begriffe fiir Internetsuchmaschinen festzulegen, die in den PR-Meldungen dann verwendet werden.

unternehmerischen Erfolg zdhlen. In meinem jiingsten Re-
port (vgl. S. 17) beschreibe ich, wie man das gesamte Unter-
nehmensmarketing optimal systematisiert und die eigene
PR-Arbeit im Rahmen eines einfachen, standardisierten

“Gute PR-Arbeit ist immer langfristig ausgelegt. Daher miissen entsprechende Prozes-
se und Systeme immer dauerhaft angelegt werden. Eine Faustregel besagt, dass ein
Interessent im Durchschnitt nur jede 3. bis 5. Anzeige oder PR-Meldung wahrnimmt.
Um Vertrauen zu einem Unternehmen aufzubauen, muss er jedoch mindestens neun-
mal eine Anzeige sehen. Dadurch ergibt sich fiir eine ausgewihlte Zielgruppe eine Men-
ge von 27 bis 45 Anzeigen/PR-Meldungen, bevor der durchschnittliche Interessent so
viel Vertrauen aufgebaut hat, dass er das Unternehmen fiir sich in Betracht zieht. Be-
achtet man schlieBlich noch, dass nicht jeder Interessent zur gleichen Zeit Interesse an
der angebotenen Dienstleistung hat, so ist auBerdem sicherzustellen, dass die Anzei-
gen/PR-Meldungen so kontinuierlich erfolgen, dass im Moment des Bedarfs auch eine
entsprechende Botschaft des Unternehmens wahrgenommen werden kann.

2. Die Kernbotschaft ist entscheidend: Die zentrale Marke-
tingbotschaft muss so gewdhlt werden, dass der ,Diimmste
in der Zielgruppe® sie noch verstehen kann. Da die Anzahl
der Kontakte von entscheidender Bedeutung ist, darf die
Werbebotschaft moglichst nicht verdndert werden. Wer also
Slogans und Werbeaussagen regelmaBig dndert, wird nicht
etwa als kreativ wahrgenommen. Nein, er wird moglicher-
weise tiberhaupt nicht mehr wahrgenommen!

Mein Report ,Marketing- und PR-Routinen“ unterscheidet
drei Marketingmethoden: Werbung, Farming/Networking
und PR. Zu jeder der Methoden zeigt er Strategien auf, die
deren optimale Nutzung ermoglichen. AuBerdem stehen Vor-

lagen und Mustertexte fiir Pressemeldungen zur Verfiigung. >
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Bei der PR zieht man die Aufmerksamkeit auf sich, indem
man sich oder sein Unternehmen fiir eine bestimmte Sache
als Experte positioniert und dann kontinuierlich Pressemit-
teilungen und Verdffentlichungen zu diesem Thema platziert.
PR-Meldungen werden auch in sozialen Netzwerken verof-
fentlicht, um die eigenen Kontakte/Freunde leichter mit In-
formationen zu versorgen.

Gezieltes Networking

Ein Immobilienmakler, der sich auf eine bestimmte Umge-
bung spezialisiert hat, méchte moglichst viele Personen durch
gezieltes Internet-Networking auf sich aufmerksam machen.
Momentan gibt es zwei fiithrende soziale Netzwerke in
Deutschland, die er sich zu Nutze machen kann:

Die nachfolgende Systematik zeigt exemplarisch die Gewin-
nung moglichst vieler geeigneter Kontakte bei XING. Selbst-
verstdndlich kann diese Systematik auch auf andere Portale
iibertragen werden. Voraussetzung fiir alle Netzwerke ist
natiirlich das Anlegen eines aussagekraftigen Profils.

Der Nutzen sozialer Netzwerke steigt mit der Anzahl von pas-
senden Kontakten, mit denen man verbunden ist. Daher ist
ein berufliches Netzwerk mit weniger als 500 Kontakten
selten effektiv. Der Unternehmer setzt sich als Ziel, durch
kontinuierliche Arbeit innerhalb von sechs Monaten mehr als
1.000 Kontakte zu kniipfen.

Um dieses Ziel zu erreichen, bewirbt er sich fiir Mitglied-
schaften in XING-Gruppen, die sich auf seine Region
und/oder Arbeit beziehen, etwa Gruppen fiir Hanau und den
Main-Kinzig-Kreis, wenn er in Hanau anséssig ist. SchlieB-
lich schreibt er alle Mitglieder dieser Gruppen an und bittet
um Kontaktbestitigung. Da man immer nur maximal 50 un-
bestitigte Kontakte haben darf, schreibt er zunédchst nur Per-
sonen an, die selbst mindestens 100 Kontakte haben und bei
denen ein Aktivititsindex von mindestens 90 Prozent ange-
zeigt wird. Da jeder ein potenzieller Immobilieninteressent
sein konnte, stellt er sich mit folgendem Text vor:

Sehr geehrte(r) Frau/Herr <Name>,

mein Name ist Bernhard Miiller. Ich bin Immobilien-
makler in Hanau und habe mich auf den Verkauf und
die Vermietung von Bestandsimmobilien spezialisiert.
In meiner Immobiliensprechstunde (telefonisch oder
personlich, Do 16-18 Uhr) biete ich auBerdem eine
kostenlose Beratung fiir Privatverkdufer. Ich stehe Ihnen
gern bei Fragen zur Vermarktung Ihrer Immobilie zur
Verfiigung. Da ich immer wieder an interessanten Kon-
takten interessiert bin, wiirde ich mich sehr iiber Ihre
Kontaktbestitigung freuen, damit wir auch in Zukunft
miteinander verbunden bleiben.

Viele Griiie

FUHRENDE SOZIALE NETZWERKE

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

www.xing.de XING ist das fiihrende Portal fiir das Kniipfen beruflicher
Kontakte. XING eignet sich hervorragend, um den beruf-
lichen Werdegang der eigenen Kontakte zu verfolgen
und wird eher eingeschrénkt zum privaten Austausch
genutzt. Die Mitglieder kénnen sich in Interessen-
gruppen organisieren, in denen vergleichsweise profes-
sionell kommuniziert wird. Aufgrund der beruflichen
Ausrichtung und der detaillierten Profile eignet sich
dieses Netzwerk relativ gut, um die eigenen Leistungen
zu kommunizieren.
In XING gibt es nur personenbezogene Profile, also
keine einzelnen Firmenprofile, sodass sich dieses
Portal vor allem fiir die personlichen Aktivitaten des
Unternehmers oder seiner angestellten Verkédufer und
Marketingspezialisten eignet.

www.facebook.de Facebook ist das flihrende soziale Netzwerk mit privatem

Bezug. Hier kdnnen sehr leicht Kontakte gekniipft
werden, mit denen man dann iiber Statusmeldungen
und diversen Kommunikationsanwendungen und
-spielen in Kontakt treten und bleiben kann. Neben
personlichen Profilen gibt es die Maglichkeit, einen
Fanclub zu griinden, dem Nutzer virtuell beitreten
und Gber Neuigkeiten informiert werden. So kann
man als gewerblicher Anbieter Informationen iiber
Angebote veroffentlichen.

Mit jedem Kontakt erhoht sich die Bekanntheit des Maklers.
Durch die Angabe seiner URL und die Angaben in seinem
XING-Profil wird er so einer stetig wachsenden Anzahl von
Personen bekannt und hat die Moglichkeit, sich als Makler
aus Hanau zu positionieren. Spéater, wenn er iiber ausreichend
Kontakte verfiigt, kann er eigene Veranstaltungen, Messen
oder einen Tag der offenen Tiir bewerben. Hierbei sollte er
sehr behutsam vorgehen, damit er seine Kontakte nicht durch
zu héufige Nachrichten veridrgert.

Konsequent durchgefiihrt, kann man also durch die
Nutzung dieser Portale eine groBe Anzahl potenzieller

Interessenten kontaktieren.

Sofern der Makler kurze Informationen an seine Kontakte
weitergeben mochte, nutzt er die Funktion der Statusmel-
dung, die er zweimal wochentlich aktualisiert, etwa mit Links
zu aktuellen Pressemitteilungen oder neuen Vermarktungs-
objekten. Die Statusmeldung wird allen Kontakten in seinem
Netzwerk angezeigt und fiihrt (im Sinne der fiir das erfolg-
reiche Marketing notwendigen hiufigen kurzen Kontakte)
dazu, dass sein Profilfoto regelmiBig in der Rubrik ,Neues
aus meinem Netzwerk" angezeigt wird.

Konsequent durchgefiihrt, kann man also durch die Nutzung
dieser Portale eine groBe Anzahl potenzieller Interessenten
kontaktieren und diese regelmafBig und unaufdringlich mit
Informationen versorgen. Die Gefahr, als Spammer wahrge-
nommen zu werden, ist ausgesprochen gering, da zuvor die
Kontaktanfrage bestétigt wurde und diese ggf. auch zuriick-



genommen werden konnte. Gleichzeitig fiihrt ein sorgfalti-
ger Umgang mit diesen Medien zu einer positiven Wahrneh-
mung. So kann das Netzwerk ein wesentlicher Faktor Ihres
Marketings werden.

Public-Relations-Systematik

Die Systematik zur Nutzung von Public Relations besteht in

erster Linie darin, regelmiBig (zum Beispiel alle vier Wochen)

einfache Pressemitteilungen zu verfassen. Wichtige Hinweise

zur erfolgreichen PR-Arbeit finden Sie in meinem aktuellen

Insider-Report. Anldsse fiir eine Pressemitteilung konnen

sein:

e cine Geschiftser6ffnung

e ein Tag der offenen Tiir

e eine Informationsveranstaltung

e eine Offentliche Interessentensprechstunde, bei der Fach-
fragen beantwortet werden

Da man keine Garantie dafiir hat, dass eine Pressemitteilung

verdffentlicht wird, ist es sinnvoll, diese zunichst per Fax

oder E-Mail an regionale Zeitungen oder passende Fachzeit-

schriften zu versenden. Lehnen diese eine Verdffentlichung

ab, gibt es entweder die Moglichkeit, den Artikel als Anzei-

ge (kostenpflichtig) oder liber geeignete Internetpresseportale

zu platzieren. Der Report listet verschiedene Portale auf. Fiir

die erste Nutzung sind kostenfreie Portale zu empfehlen, die

ggf. iiber Google gefunden werden kénnen.

Die Pressemitteilung wird von den Portalen in der Regel zu-

néchst gepriift und dann entweder abgelehnt oder freige-

schaltet. Mit der Zeit bekommen Sie geniigend Erfahrung
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beim Schreiben von Pressemeldungen und im Umgang mit
den Portalen, sodass Ihre Chancen steigen, veréffentlicht zu
werden.

Beachten Sie bei der Formulierung von Pressemitteilungen,
dass Sie Suchbegriffe nutzen, die Sie im Vorfeld definiert
haben. Presseportale werden von Suchmaschinen analysiert.
Je haufiger Thr Name, Thre URL und IThre Unternehmensbe-
zeichnung in Zusammenhang mit den entsprechenden Such-
begriffen auftauchen, desto mehr steigen Sie in den Platzie-
rungen der Suchmaschinen. Wenden Sie diese Methode kon-
sequent an, so ist es durchaus moglich, dass ihr Unterneh-
men gleich auf vielen vorderen Positionen bei Google und
anderen Suchmaschinen gelistet wird. Dieser angenehme
Nebeneffekt ersetzt ggf. teure Suchmaschinenoptimierungen
und bezahlte Google-AdWords-Anzeigen.

Nachdem Sie Ihre Pressemitteilung in mindestens einem
Portal erfolgreich platziert haben, geben Sie den Link an
Ihre Netzwerke weiter, indem Sie die Statusmeldungen bei
XING, Facebook und anderen Netzwerken aktualisieren.
Selbstverstandlich ist es sinnvoll, die Pressemeldungen auch
auf Ihrer eigenen Website zu verlinken, damit die darin ent-
haltenen Inhalte auch dort aufgefunden werden kénnen.

Der Insider-Report ,,Marketing- und PR-Routinen* kann zum
Preis von € 69 unter www.sommer-solutions.de bestellt wer-
den. Er beinhaltet komplette Systematiken fiir Marketing,
Farming, Networking und PR sowie zahlreiche Hinweise zur
Gestaltung der zentralen Marketingbotschaften und Muster-
texte fiir Internetprofile und PR-Mitteilungen. H

Marktbeobachtung auf hochstem Niveau

E’_@'ﬂ MaxXMedien

isting!
Jetzt mit Multiple—Power—Llstmg.

* Mit allen Immobilienmaklern einfach kooperieren
* Gemeinschaftsgeschafte ohne viel Aufwand anbahnen
* Verkaufszeitrdume verkirzen
* Auftraggeber zufriedener machen

* Mehr verdienen

www.niftybits.de

W

FlowFact-Schnittstelle

Bequem FlowFact-Suchanfragen auf die
MaxXMedien Marktdaten anwenden

Vermietung
Daten-Abos jetzt auch fiir Vermietungsinserate
erhaltlich.

Akquise-Profi-Paket
Immobilien-Marketing, das sich wirklich jeder
leisten kann!

Kostenlose E-Books
Wertvolles Wissen zum Nulltarif!
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Die Mutter
aller Prozesse

Lars Loppe

Ein Prozess zur Einfiihrung von Prozessen?

ird die Frage nach dem Vorgehen bei Prozessein-

fiihrungen mit einem weiteren Prozess beantwortet,
meint man im ersten Moment, sein Gegeniiber leide an
Realitatsverlust. Auf den zweiten Blick entwickelt die Idee
einer transparenten Struktur, einer Zeit- und Ressourcen-
planung bei erheblichen Eingriffen in die betrieblichen
Abldufe einen gewissen Charme.
Wie kommt es, dass heute so viele Makler Prozesse doku-
mentieren und diese Dokumentation auch ernsthaft einhal-
ten? Prozesse sind seit einiger Zeit in der Immobilienver-
marktung allgegenwirtig: In Fachartikeln werden Ablédufe
beschrieben und tiber Diagramme visualisiert. In Vortrigen
preisen Experten die Vorteile von strukturierten Arbeitsab-
laufen. Und Softwarehersteller entwickeln Programme, mit
denen Prozesse in der Immobilienwirtschaft auch technisch
abgebildet werden kdnnen. Schon bald wird es Prozesszerti-
fizierungen geben, um eine professionelle Arbeitsweise -
auch nach auBlen - beweisen zu kénnen.
Fiir die meisten Makler sind Prozessbeschreibungen wertvol-
le Ideenlieferanten, die sie teilweise in die eigenen Arbeits-
abldufe integrieren. Immer hiufiger wird aber der Wunsch
laut, den gesamten Arbeitsprozess vollstindig abzubilden.
Die Griinde dafiir sind vielfaltig. Sie reichen von der Reduk-
tion des Arbeitsaufwands iiber eine vollstindige Dokumen-
tation bis hin zur besseren Kontrolle der Arbeitsabldufe.

Erst analog

Am Anfang steht die Frage im Raum, was fiir die Umsetzung
von Prozessen in einem Unternehmen benétigt wird. Wer hier
auf den falschen Ratgeber vertraut, hat schnell viel Geld
etwa in Software investiert, die erst ab einer bestimmten
UnternehmensgroBe ihren Nutzen entfaltet. Fiir den Anfang
sind Stifte, Papier, ein Stapel Karteikarten, Malerkrepp und
eine Rolle Raufasertapete vollkommen ausreichend. Wer es
elektronisch mag, dem ist das Freeware-Tool ,Diagramm-
Designer” zu empfehlen.

Damit alle Personen, die an der Umsetzung der Prozesse be-
teiligt sind, auch das Gleiche verstehen, sind die folgenden
Leitsétze hilfreich:

e Was nicht aufgeschrieben ist, existiert auch nicht.

AT el

<= us::j@

® Prozesse passen auf eine DIN-A4-Seite. Die Schrift muss
aber noch lesbar sein!

e Modellieren Sie niemals, was externe Partner oder Kunden
tun sollten. Das kann zwar funktionieren, muss aber nicht.

Wenn nur ein Blatt zur Verfiigung steht, ergeben sich sehr

schnell wesentlich mehr Prozesse, als anfangs gedacht.

Folglich ist zu entscheiden, mit welchem Thema begonnen

wird. Entscheidungshilfe kann eine einfache ,3 mal 3"-

Matrix sein. Dafiir werden zunichst alle Prozesse unterein-

ander geschrieben.

Dann bewertet man die Prozesse mit 1 bis 3 Punkten danach,

Prozessname Relevanz Produktivitdat Haufigkeit | Summe
Akquise 3 2 2 7
Offene Besichtigung 2 2 2 6
etc.

wie relevant sie fiir den Geschiftserfolg sind, ob sie die
Produktivitdt erhohen und/oder wie hiufig sie durchlaufen
werden. Aus der Summe der Punkte erkennen Sie schnell,
welche Prozesse Vorrang haben. Damit der Uberblick erhal-
ten bleibt und zeitnahe Resultate erzielt werden konnen, wird
mit genau drei Prozessen gestartet.

Jetzt wird fiir jeden der drei Prozesse eine Dokumentenmap-
pe angelegt. Und zwar eine reale, in die man Papier heften
kann. Jede Mappe erhélt ein Deckblatt, auf dem der Name
des Prozesses, die beteiligten Abteilungen, Personen und der
Prozessverantwortliche vermerkt werden. So geriistet, kann
der eigentliche Prozess zur Prozesseinfithrung starten.

Gliederung der Prozesse

Jeder Prozess wird in vier Phasen gegliedert, die allen Be-
teiligten bekannt sein sollten.

e Dokumentation ® Design e Implementierung e Optimierung



Absage  denf
E}‘j.pn Lismec .

Die erste Phase der Dokumentation besteht aus der Aufnah-
me der aktuellen Arbeitsabldufe. Hier besteht fiir alle Betei-
ligten die Herausforderung darin, sich mit Kommentaren
und Bewertungen zuriickzuhalten. Wird die Erfassung der
Prozesse durch Fiihrungskrifte vorgenommen, ist die Versu-
chung groB, bereits hier Ideen fiir Verdanderungen einzubrin-
gen und die bisherige Arbeitsweise in Frage zu stellen. Jede
Form von Kritik ist zu vermeiden, sonst besteht die Gefahr,
dass die Prozessthematik von Anfang an negativ besetzt wird.
Entsprechendes Lob und Schweigen schaffen die richtige
Atmosphire fiir die nichste Phase.

Das Ergebnis dieser Phase ist ein gefiillter Ordner mit
Workflowdiagrammen und Ausdrucken der verwendeten
Dokumente und Formulare. Wird ein Vorgang von Mitarbei-
tern unterschiedlich bearbeitet, sind alle Varianten aufzu-
nehmen.

Die Designphase gestaltet die zukiinftigen Prozesse des
Unternehmens. Hier ist es ausdriicklich gewiinscht, etablier-
te Verfahren auch zu hinterfragen. Unterschiedliche Varian-
ten werden zur zukiinftigen Verfahrensweise aufgezeigt. Der
Blick ist dabei nach vorn zu richten. Diskussionen {iber
Sinn und Unsinn der dokumentierten Prozesse sind zu unter-
binden. Damit keine zeitraubenden Diskussionen entstehen,
erarbeiten jeweils eine Fach- und eine Fihrungskraft ge-
meinsam einen Vorschlag fiir den zukiinftigen Ablauf.
Durch diese Zusammenarbeit werden beide Perspektiven
beriicksichtigt und Fehler vermieden. Der so entstandene
Vorschlag wird den brigen Beteiligten vorgestellt und mit
ihnen diskutiert. Hier kommen Karteikarten, Malerkrepp und
Tapete zum Einsatz. Pro Schritt eine Karteikarte nehmen, die
Tapete mit Malerkrepp an der Wand befestigen und dann die
Karten auf der Tapete mit dem Kreppband ankleben. Durch
die ungewohnte Methode entsteht eine lockere Atmosphiére.
Sollten sich Anderungen zum Vorschlag ergeben, werden die-
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se eingearbeitet. Das finale Dokument ist von allen Beteilig-
ten zu unterschreiben.

Die Vorstellung, einen Prozess im ersten Versuch
fehlerfrei zu entwerfen und zu implementieren, ist

Wunschdenken.

Die Phase der Implementierung bezieht sich auf die Er-
stellung von Dokumentenvorlagen und die Anpassung der
eingesetzten Software. Wenn in der Dokumentationsphase
notwendige Vorlagen systematisch gesammelt wurden, ver-
kiirzt sich die Implementierungszeit erheblich. Diese An-
passungen sind je nach eingesetzter Software sehr unter-
schiedlich. Wiahrend sich bei vielen Anwendungen die
Anpassungsmoglichkeiten auf Texte beschridnken, bietet
FlowFact CRM die Moglichkeit, Workflows {iber eine gra-
fische Oberflache anzulegen. Darin integriert sind die Abfol-
gen, Entscheidungen, zeitlichen Abstdnde und die Zuordnung
der Prozessschritte zu verschiedenen Mitarbeitern. Ist die
Steuerung von Zeiten und Mitarbeiterzuordnungen in der
Software nicht méglich, kommt der Dokumentation eine stér-
kere Bedeutung zu. Allen Beteiligten ist eine schriftliche
Unterlage zur Verfiigung zu stellen. Eine Ablage im EDV-
System ist moglich, erzielt aber meist nicht die gleiche Ver-
bindlichkeit wie eine ausgedruckte Arbeitsanweisung.

Optimierung

In der letzten Phase erfolgt die Optimierung der Prozesse. Die
Vorstellung, einen Prozess im ersten Versuch fehlerfrei zu
entwerfen und zu implementieren, ist Wunschdenken. Es sind
teilweise Kleinigkeiten, die den Beteiligten die Nutzung des

Prozesses unmoglich machen. Eine falsch angegebene Zeit P>

A
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oder ein falsches Dokument reichen oft schon aus, dass sich
Mitarbeiter wieder ihren eigenen Arbeitsweg suchen. In die-
ser Phase muss klar sein, an wen und in welcher Form ein
Feedback zu geben ist. Diese Person sollte die Riickmeldun-
gen moglichst zeitnah umsetzen oder eine Begriindung zu
einer Ablehnung geben. Auf diese Weise bleiben alle Betei-
ligten motiviert, sich weiter in der Erstellung von Prozessen
einzubringen.

Zum Abschluss wird allen involvierten Personen nochmals
die Prozessmappe vorgelegt und der Prozess als ,eingefiihrt*
abgezeichnet. Durch dieses kleine Ritual entsteht ein Er-
folgserlebnis fiir alle, die an der Entstehung des Prozesses
beteiligt waren und ein eindeutiger Abschluss der Einfiih-
rung ist gegeben. Erst nachdem alle Unterschriften zusam-
men sind, wird der Prozess in der Liste gestrichen.

IMMOBILIENPROFI

Der Autor:

Lars Loppe

i Ausbildung zum Bankkaufmann, danach Training-

2 Consultant in der Aus- und Weiterbildung der european
'« transaction bank ag in Frankfurt am Main. Studium der
Wirtschaftspadagogik und Wirtschaftsinformatik an der
Universitat zu KoIn. Nach dem Studium Einstieg bei der
FlowFact AG als Trainer und anschlieBend Leitung der
FlowFact Academy.

Jetzt kann das Spiel von vorn beginnen, d.h. der nichste
Prozess ist an der Reihe. Wenn Sie folgende Grundregeln
beachten, l4duft die Einfithrung fast von allein:

e Immer nur drei Prozesse behandeln.

e Die vier Phasen sauber trennen.

e Eine positive Atmosphire schaffen.

Viel Erfolg bei der Umsetzung!

Der aufgefiihrte Prozess steht mit allen Planungsdokumenten
zum Download bereit. FlowFact-Anwender kénnen die Pro-
zessvorlage direkt in die Software tibernehmen und finden
eine Anleitung fiir das Anlegen von Planungsprojekten. [l

Die Besten 2009

Lothar Merkt, Geschaftsfiihrer

Ausbildung/Qualifikation:
Diplom-Betriebswirt (FH),
selbststéndig schon wahrend des
Studiums (und die ersten 60 Mio. DM
Umsatz wahrend des Studiums)

In der Immobilienbranche seit: 1994

Weitere Unternehmen/Beteiligungen:
diverse Handwerksbetriebe

Die Geschaftsraume der Wohnbau Merkt GmbH

TopFAKTEN

WOHNBAU MERKT GMBH

BismarckstraBe 9
71093 Weil im Schénbuch
www.wohnbau-merkt.de

Scanergebnis: 502 (07/2009)
Rechtsform: GmbH
Geschiftsfiihrer: Lothar Merkt

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr des Unternehmens: 1995
Vermittlungsschwerpunkt: Bautrager
Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 2
Anzahl der Mitarbeiter fest/frei: 4/9
Davon im Vertrieb: 3

Davon Auszubildende: 0

Leistungsspektrum des Unternehmens:
Neubau von Mehrfamilienhdusern,
Doppelh@usern und Reihenhdusern in
Stuttgart und im Landkreis Boblingen

-~
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e Die Positionierungsaussage: Diese Aussage beschreibt klar
Der verstiandlich und sachlich, was das Unternehmen leistet.
Sie wird vor allem fiir die spédtere Marketingkommunika-
IVI a n a g e m e ntp rozess tion benotigt. Beispiel: ,Schnecke Immobilien ist seit 1990
Spezialist fiir den Verkauf und die Vermietung von Be-
standsimmobilien in Steinau!*
Die Unique Selling Proposition (USP): Ein Alleinstel-
lungsmerkmal, das einen klaren Kundennutzen beinhaltet.
Héufig werden USPs ohne echten Kundennutzen formu-
liert (z.B. ,Seit 1850 fiir Sie da!“). Eine gute USP konzen-
Durch die iibergeordnete Systematik von Makeln21 triert sich immer auf die Vorteile. Beispiel: ,Der erste Mak-
konnen alle acht Hauptgeschéftsprozesse strukturiert  ler mit Leistungsgarantie in Gelnhausen!”
beschrieben werden. Slogan: Ein Slogan ist eine besonders kurze Nutzenaus-
sage, mit der das Unternehmen assoziiert werden soll
er Managementprozess beschéftigt sich in erster Linie (siehe Seite 15).
mit der Entwicklung des Unternehmens, der Sicherstel- Elevator Pitch: Eine maximal 30 bis 60 Sekunden dau-
lung der Uberlebensfihigkeit und der Systematisierung des ernde Aussage, die eine Antwort auf die Frage ,Warum
gesamten Unternehmens. Das zentrale Element des Manage- soll ich mich gerade fiir dieses Unternehmen entscheiden?*
mentprozesses ist die Businessplanung. Ein Businessplan formuliert. >
beschreibt die strategischen Ziele des Unternehmens und
beinhaltet Schliisselindikatoren, die eine Messung des Erfolgs -
ermoglichen. Werden die Schliisselindikatoren richtig ge-
wihlt, so ist der Unternehmer in der Lage, sein Unternehmen
professionell zu steuern und schnell auf unerwiinschte Ver-
dnderungen zu reagieren. Businessplanung zahlt sich lang-
fristig immer aus, da der Unternehmer bereits durch den
Prozess der Planung lernt, strategisch und systematisch zu

Dr. Jochen Sommer

Di -aterVerbund

Raimund Wurzel,
Griinder und Geschéftsfiihrer von DIV

Deutscher ImmobilienberaterVerbund:

denken. Je hiufiger eine Planung aktualisiert wird, desto Fiir unsere Partnerunternehmen

mehr passt diese zum Unternehmen. L und Lizenzmakler erfiillen wir folgende
‘ { k\\ Unternehmensziele:“

Die Grenzen des Wachstums

Zu Beginn der Planung gibt es hiufig Unsicherheiten, da man | e gine stérkere Wahrnehmung am Markt
nicht genau wei}, wie die Planung gestaltet werden muss. | e maximale und beste Dienstleistung fiir Kunden und Interessenten
Auch sind Unternehmer zunichst unsicher, ob sich das [ e kalkulierbare fixe Kosten und effizienter Einsatz der Mittel
geplante Wachstum realisieren lasst. Dabei wird jedoch h&u- | e sichere Provisionen durch faire Verkaufsauftrage
fig vergessen, dass die Grenzen des Wachstums mehr von der | ¢ mehr Gemeinschaftsgeschafte durch Vernetzung
Strategie als von der Marktsituation abhédngen. * Abgrenzung zum weniger qualifizierten Wettbewerb
Der Businessplan enthilt neben Wachstumszielen und | ® Bewahrung der eigenen Identitét und Selbststandigkeit
Schliisselindikatoren weitere Informationen, die im Schau- | ® Teilhabe an der Wertschépfung des Unternehmensverbundes
bild [Slehe Seite 22] abgeblldet sind [PfelldarStenung)‘ Hier- Deshalb wachsen wir stark, stetig und solide - unsere Partner finden Sie
zu gehéren: aktuell und demnéchst an folgenden Standorten: Berlin-Charlottenburg,
e Die unternehmerische Vision: Beschreibung einer iber- Berlin-Spandau (2), Oldenburg, Rastede, Bad Fallingbostel, Nordhausen,
eordneten Idee. die dem Unternehmen einen Sinn verleiht Bergkamen, Erkrath, Hilden, Frankfurt, Mainz-Budenheim, Hanau, Schoéneck,
g ’ B . . . Alzenau, Gelnhausen, Ludwigshafen, Mannheim, Bad Dirkheim, Stuttgart,
und mehr Lebensqualitét fiir alle Beteiligten verspricht. Die | munchen-sid, Miinchen-Nymphenburg, Leimen b. Heidelberg, Merzig/Saar,
Vision sichert dem Unternehmen vielseitige Unterstiitzung | Bitburg/Eifel, Leipzig, Ihringen/Kaiserstuhl - dazu das Netzwerk ,Agrarland* fiir
iiber die geschﬁftlichen Beziehungen hinaus. [Ein gutes landwirtschaftliche Immobilien. Méchten Sie auch zu den Besten gehéren?
Beispiel hierfiir ist Wikipedia. Dessen Inhalte werden von ® Kontakt:
1aTs s . DIV-AbacO-Zentrale, NuBallee 2,
unza{hhger? Nu.tz'ern .kostenlos gepﬂ"egt und redaktloniell ?e A 63450 Hanau, Tel.: 06181662299, /Q’M
arbeitet. Die Vision ist kurz und pragnant: ,Stellen Sie sich Herrn Raimund Wurzel AB ACO
. . . . N Deutsch P . A RV~ S
eine Welt vor, in der jeder einen freien Zugang zum ge- | tmmobilienberater WWW-d“I;"mm_°b"'el';'_-l‘_’e “:d IMMOBILIEN
. .. N N “ Verbund www.abaco-immobilien.de
samten Wissen der Menschheit hat. Das ist unser Ziel!“) o
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e Corporate Design/Tonalitéit: Auch dieser Punkt wird durch
das Marketing gepragt. Er beschreibt, welche Standards
hinsichtlich Firmenlogos, -formen, -farben und -aussagen
durch das Unternehmen festgelegt, kommuniziert und
konsequent eingehalten werden.

e Kooperationen: Der Businessplan beschreibt, welche Vor-
aussetzungen fiir Kooperationen gegeben sein miissen und
wie Kooperationen hinsichtlich ihres Nutzens bewertet
werden. Viele Unternehmer gehen Kooperationen ohne
klare Vorstellungen ein. Der Businessplan sorgt dafiir, dass
Kooperationen dem Unternehmen bei der Umsetzung der
Strategie helfen.

e Geschiftsiibergabe: Das Kapitel zur Geschéftsiibergabe be-
schreibt die langfristige Strategie zur Ubertragung des
Unternehmens an Mitarbeiter oder Kaufer in der Zukunft.
Dies liegt insbesondere fiir Griinder zwar noch in weiter
Ferne, sollte aber von Anfang an als strategisches Element
in der Planung beriicksichtigt werden. Auch wenn der
Makler plant, noch zehn bis 20 Jahre das Unternehmen zu
fithren, ist es sinnvoll, friinzeitig Uberlegungen anzustel-
len, wie das Unternehmen einem dienen kann, wenn man
es verlassen will oder muss.

e SWOT-Analyse (Strengths, Weaknesses, Opportunities
and Threats): Die SWAT-Analyse ist einfach durchzufiih-

Die MaBnahmenplanung fiir das Management befasst sich vor allem mit Aktivitaten,

die eine Verbesserung der Systematisierung des Unternehmens bewirken.

ren. Sie listet Starken, Schwichen, Chancen und Gefahren
fiir das Unternehmen auf. Diese Analyse ist gleichzeitig ein
Kontrollinstrument fiir die nachfolgende MaBnahmenpla-
nung, denn die MaBnahmen miissen so gewihlt werden,
dass die in der Analyse benannten Schwichen und Ge-
fahren reduziert und die Chancen ausgenutzt werden.

Optimierung

Nach der Businessplanung folgt der Prozess der MaBnah-
menplanung, dessen Ergebnisse wieder in einem Dokument
festgehalten werden. Die MaBnahmenplanung fiir das Ma-
nagement befasst sich vor allem mit Aktivititen, die eine
Verbesserung der Systematisierung des Unternehmens be-
wirken. WerbemaBnahmen werden hingegen im Marketing-
plan (Hauptgeschiftsprozess Marketing) beschrieben. Wich-
tige MaBnahmen bei der Griindung eines Unternehmens sind
beispielsweise die Erstellung eines Rollenmodells und Orga-
nigramms, der Aufbau einer Fihrungssystematik und die
Dokumentation von Prozessen.

Im Schaubild der MaBnahmenplanung folgt die Optimierung
von Prozessen. Es handelt sich hierbei um einen fortlau-
fenden Prozess, der permanente Anwendung findet. Die
MaBnahmenplanung steuert diesen Prozess, weil die Maf-
nahmenplanung beschreibt, welche Prozesse bevorzugt be-

Postionierungsaussage

USP, Elevator Pitch

Corporate Design,
Tonalitat, etc

Fortlaufende Anpassung
‘Und Optimierung
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arbeitet werden. Maklerbetriebe werden zunéchst besonders
an der Systematisierung von Einkaufs- und Verkaufsprozes-
sen, dann an der Leistungserbringung und spiter an den
strategischen Prozessen interessiert sein. Um die zu aktua-
lisierenden Prozesse zu erfassen, sollte ein Ubersichtsdoku-
ment (Tabelle) angelegt werden, das alle dokumentierten
Prozesse beschreibt.

Zur Dokumentation der Prozesse wird eine Vorlage genutzt
(i.d.R. ein Worddokument), sodass alle Prozesse einheitlich
beschrieben sind und ein Betriebshandbuch im einheitlichen
Layout entsteht.

Entwicklung und Umsetzung von Strategien, die das

langfristige Uberleben des Unternehmens sichern.

Die letzte wesentliche Disziplin des Managements ist die
Automation von bereits dokumentierten Prozessen. Durch die
Integration in Softwaresysteme konnen Abldufe deutlich be-
schleunigt werden, wobei die Qualitdt gesteigert und die
Kosten reduziert werden. Wer Prozesse richtig automatisiert,
kann einen entscheidenden Wetthewerbsvorteil gegentiber
Mitbewerbern erzielen.

Wachstumsziele

Ein weiteres Ergebnis des Managementprozesses sind neben
dem Erstellen von Planungsunterlagen und Dokumentatio-
nen Vorgaben an drei weitere wichtige Hauptgeschéftspro-
zesse: Der Businessplan gibt durch die Wachstumsziele Vor-
gaben fiir die Personalplanung und die Finanzplanung (da-
mit die Vorhaben finanziert werden konnen).

MANAGEMENT

www.immobilien-profi.de

Der Autor:

Dr. Jochen Sommer ist Geschaftsfiihrer der Sommer-
Solutions GmbH, Unternehmensberatung fiir Manage-
ment Consulting & Business Training.

Er unterstiitzt Unternehmer dabei, Firmen aufzubauen, die
unabhdngig von der eigenen Mitarbeit des Unternehmers
Leistung und Gewinn erbringen, sodass der Unternehmer
mehr persénliche Freiheit, mehr Kunden, eine optimale
Qualitat und Leistung sowie die Mitarbeiter ein positives
Arbeitsumfeld erhalten.

AuBerdem ist es sinnvoll, moglichst viele der Schliisselindi-
katoren automatisch zu ermitteln. Durch eine geschickte An-
passung der Maklersoftware konnen z.B. Indikatoren wie
Kundengewinnungsquote, Vermarktungsgeschwindigkeit
oder Kosten erfasst und jederzeit ausgewertet werden. Damit
diese Messungen und auch die Automation von Prozessen
erfolgen konnen, ergeben sich Forderungen, die an die IT
weitergegeben werden missen.

Die Implementierung des Hauptgeschéftsprozesses Manage-
ment ist in Makeln21 die zentrale Aufgabe des Geschéfts-
fiihrers, dessen Hauptverantwortung im Rollenmodell so de-
finiert ist: ,Entwicklung und Umsetzung von Strategien, die
das langfristige Uberleben des Unternehmens sichern.*

Die gute Nachricht ist, dass die Einfiihrung des Prozesses
durch Makeln21 deutlich vereinfacht wird, wihrend die
spatere Pflege nur noch in der Bearbeitung regelmiBig
wiederkehrender Aufgaben besteht, die mit einem geringe-
ren Aufwand ausgefiihrt werden kénnen. H

AMADEUS

Software fur Bautrdger und Projekientwickler

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

Mit AMADEUS behalten Sie stets den Uberblick und kénnen sich um wich-
figere Dinge kimmem!

Neugierig geworden? Mochten Sie auch zu den erfolgreichen Bau-
fragern Deutschiands zahlen? AMADEUS hilft Ihnen dabeil
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Wetthewerbsanalyse
vs. Wertermittlung

Georg Ortner/Werner Berghaus

Wie lassen sich Eigentiimer von einem marktfihigen
Preis iiberzeugen?

Die Akquise von Vermittlungsauftrigen ist Uberzeu-

gungsarbeit. Der Makler muss folgende Schritte erfolg-

reich absolvieren:

e einen Termin in der Immobilie bzw. beim Eigentiimer
erhalten,

® bei dieser Gelegenheit das Objekt einschétzen,

e die Verkaufsmotive des Eigentiimers erkennen und an-
schlieBend

e einen Zweittermin vereinbaren.

Bis dahin ist noch nicht viel Entscheidendes passiert. Der
Makler hat sich weder positiv noch negativ tiber Immobilien
und Marktwert geduBert. Dem Eigentiimer wurden lediglich
zwei Dinge in Aussicht gestellt:

e die Leistungsgarantie des Maklers und

e eine Wetthewerbsanalyse des Objekts.

Beides muss der Makler noch erstellen, dafiir braucht er ein,
zwei Tage Zeit, und die Prisentation der Ergebnisse soll dann
moglichst im Biiro des Maklers erfolgen. Fiir diesen Termin
nimmt sich der Makler Folgendes vor:

e die Leistungsgarantie vorstellen,

e den Alleinauftrag und

e die Verkduferprovision vereinbaren,

® d.h. einen Vorab-Abschluss erzielen und dann

e {iber den Angebotspreis den Auftrag vereinbaren.

Soweit die Makeln21-Akquisestrategie im Schnelldurchlauf.

Abschlussversuch

Nach der Préasentation der Leistungsgarantie steht ein erster
Abschlussversuch an. Der Makler konnte fragen: ,Wenn wir,
wie Sie gesehen haben, bereit sind, mit Zeit und Geld fiir
Sie in Vorleistung zu gehen, was Sie gerade im Erfolgsfalle
bezahlen miissen, sind Sie dann auch bereit, uns die exklu-
sive Vermarktung Ihrer Immobilie anzuvertrauen?“ (vgl. Im-
mo-Skripte in IP 56, S. 13)

Dieser Vor-Abschluss klart die grundsétzlichen Rahmen-
bedingungen des Maklerauftrags. Im néichsten Schritt kann
der endgiiltige Abschluss nur zustande kommen, wenn auch
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Einigung tiber den Angebotspreis erzielt wird. Zur Preisbe-
stimmung gibt es grundsétzlich drei Moglichkeiten:

e durch das Bauchgefiihl des Maklers

e durch eine Wetthewerbsanalyse

e durch die Wertermittlung durch den Makler

Es soll Makler geben, die einen Verkaufspreis ohne langes
Zodgern spontan nennen kénnen und dabei so auftreten, dass
Widerspruch der Eigentiimer im Keim erstickt wird. Werten
wir dies als Ausnahmeerscheinung und beschéftigen wir uns
mit den beiden Alternativen.

Andere Kollegen setzen auf die fachménnische Berechnung
des Marktwerts der Immobilie, um dariiber einen Angebots-
preis zu vereinbaren. Denn wenn ein Fachmann den Wert
einer Immobilie bestimmt, beharrt der Laie kaum auf seiner
personlichen Preisvorstellung. Und wahrscheinlich erst recht
nicht, wenn der Verfasser der Wertermittlung mehrere Titel
und/oder Urkunden vorzuweisen hat.

Die Wetthewerbsanalyse

Trotzdem fahren viele Maklerkollegen besser mit der Wett-
bewerbsanalyse (WBA)? Dazu hilft ein Blick auf den Aufbau
der Wettbewerbsanalyse: Die WBA startet mit einem Deck-
blatt, das ein Foto der Immobilie trigt, um deren Markt-
chancen es geht. Es folgt eine Beschreibung der unter-
schiedlichen Wertermittlungsmethoden. Dieser Abschnitt
soll die Botschaft transportieren, dass der Makler sehr wohl
imstande wére, den Wert auch selbst zu errechnen. Auch so-
genannte ZDF-Menschen (Zahlen, Daten, Fakten) unter den
Eigentiimern kommen so auf ihre Kosten.

Im néchsten Schritt hat der Makler alle vergleichbaren Ob-
jekte im Verkaufsgebiet aufgelistet. Die psychologische Wir-
kung auf den Eigentiimer fiihrt dazu, dass man das lieb
gewonnene Eigenheim als eines unter sehr vielen einordnet
und sich von der Vorstellung trennt, die angebotene Immo-
bilie wére eine Raritat.

Nun folgt der Hauptteil. Auf den folgenden Seiten werden
drei vergleichbare Immobilien aufgelistet, die der Makler als
shirteste Konkurrenten* ausgewdhlt hat. Der Eigentiimer soll
nun die Entscheidung treffen, welche dieser drei Immobilien
am ehesten mit seiner vergleichbar sind.

Gleichgiiltig, welche der drei Konkurrenten der Eigentiimer
wihlt, der Makler stimmt ihm zu und fdhrt mit der Frage



fort: ,Sind Sie dann auch der Meinung, dass wir ebenfalls
mit einem Angebotspreis von x Euro in die Vermarktung
gehen?”

Mit einer Wertermittlung tibernimmt der
Makler freiwillig die Rolle, Verkiinder der
schlechten Botschaft zu sein, dass der gewiinschte

Preis nicht erzielbar sein wird.

Stimmt der Eigentiimer zu, ist der Angebotspreis ,kampflos*
vereinbart. Andernfalls kann nun tiber geringfiigige Auf- und
Abschlage diskutiert werden. Die psychologische Wirkung ist
aber in jedem Fall, dass es nur um geringe Abweichungen
am Preis gehen kann. Alles andere wire unverniinftig sei-
tens des Eigentiimers, denn der Makler hat ihn mit der Situ-
ation auf dem Markt konfrontiert, mit Tatsachen, gegen die
er sich kaum stellen kann.

Verlangt der Eigentiimer deutlich mehr Geld fiir seine Im-
mobilie, fragt der Makler nach: ,Angenommen, ich hatte Ih-
ren Auftrag, wie soll ich Thren Preis bei Interessenten ver-
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treten, die auch die Konkurrenzimmobilien bereits besichtigt
haben? Oder: ,Herr Meyer, ich gonne Ihnen jeden Preis, den
Sie sich wiinschen, keine Frage, aber bevor jemand Ihr Haus
zu diesem Preis kaufen will, miissen erst die Konkurrenz-
angebote verkauft werden. Das kann dauern ..."

Wertermittlung durch den Makler

Die Wertermittlung geht hingegen, wie {ibrigens auch der
Eigentiimer, vom inneren Wert der Immobilie aus. Dazu wird
wie folgt addiert: Bodenwert plus Gebdudewert plus Wert der
AuBenanlagen. Einen Marktbezug gibt es hierbei nicht. Den
erfahrt das Sachwertverfahren erst durch die Verwendung des
Marktanpassungsfaktors.

Das bedeutet also, dass bei der Wertermittlung erst lange
gerechnet werden muss. Man schaut sich riickbetrachtend(!)
die erzielten Verkaufspreise auf dem Markt an, um einen
realistischen Preis zu bestimmen, zu dem das Objekt in der
Zukunft(!) verkauft werden konnte. Dies ist nicht nur um-
stdndlich und marktfern, es ist fiir die Akquise psychologisch
schadlich.

Selten sind die Preisvorstellungen der Eigentiimer realistisch.
Und mit einer Wertermittlung iibernimmt der Makler frei-
willig die Rolle, Verkiinder der schlechten Botschaft zu sein,
dass der gewiinschte Preis nicht erzielbar sein wird. Sobald
die Berechnung des Maklers auf dem Tisch liegt, bietet er
Angriffsflache.

Die Berechnung des Maklers an sich wird selten vom Eigen-
timer in Zweifel gezogen. Aber der Eigentiimer beginnt
natiirlich, die (vermeintlichen) Besonderheiten seiner Immo-
bilie aufzulisten (Wintergarten, das neue Parkett, die Sauna

im Keller, die neue Kiiche). Fiir ihn Faktoren, die den Wert P>

Immobilienprofis vertrauen FlowFact

¥l FlowFact

CRM Software.
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Online-Extra: Mitglieder kénnen unter abo.immobilien-profi.de eine
Musterwetthewerbsanalyse und ein Praxisbeispiel downloaden.

der Immobilie steigern. Nun ist es jedoch am Makler, jeden
einzelnen Argumentationspunkt des Eigentlimers zu besta-
tigen oder zu widerlegen (Kiiche nichts mehr wert, Sauna
ist altmodisch). Da es jedoch meist zum Widerlegen der Ar-
gumente kommt, da Eigentiimer ihre Immobilie meist iiber-
schitzen, kann durch das Kontern eines Maklers kaum Ver-
trauen und Sympathie zwischen Makler und Eigentiimer auf-
gebaut werden.

Natiirlich kann es dem Makler so gelingen, irgendeinen Kom-
promiss zu finden, bei dem man sich auf einen hoheren,
schwer erzielbaren Angebotspreis einigt. Auch kann es sein,
dass die Eigentiimer den Argumenten des Maklers innerlich
zustimmen und den Auftrag trotzdem nicht erteilen, sondern
sich einem anderen Makler anvertrauen, der einfach einen
hoheren Preis nennt.

Wertermittlung vs. Wetthewerbsanalyse

Im Gegensatz zur Wertermittlung gelingt die Akquise mit der
Wettbewerbsanalyse dagegen viel eleganter. Der Makler
nennt keinen Preis, sondern konfrontiert den Eigentiimer mit
den realen Marktverhiltnissen. So findet der Eigentiimer un-
ter Anleitung des Maklers selbst den méglichen Angebots-
preis. Die eigene Erkenntnis kann man schlecht anzweifeln.

Jetzt anmeld

Verkauf & Fragetechnik

Zeigen Sie noch oder verkaufen Sie schon?

NEU: Dieses Seminar bringt Sie auf
den aktuellen Stand beim Verkauf
von Immobhilien 2010.

Termin:
16./17. Juni 2010, Berlin

595,- Euro zzgl. MwsSt. (2-tdgig)

| Georg O

Termin:
18./19 Juni 2010, Berlin

Allen Diskussionen iiber teure Anbauten, durchgefiihrte Re-
novierungen oder Markenkiichen, die den Wert des Objekts
vermeintlich pushen, kann der Makler so leicht begegnen.
,Das hat dieses Objekt auch ...“, sagt der Makler und tippt
auf eines der Vergleichsangebote, oder: ,Gut, das haben die
anderen Angebote wirklich nicht zu bieten. Was meinen Sie,
ist das mehr wert?* Schritt fiir Schritt fithrt der Makler den
Eigentiimer zu einem realistischen Angebotspreis, ohne sich
jemals personlich zu einer Preiseinschitzung hinreifen zu
lassen.

Fazit

Wihrend die Wertermittlung eine vom Makler ermittelte
Expertise ist, iiber deren Bezug zur Realitdt lange und aus-
dauernd diskutiert werden kann, konfrontiert die Wettbhe-
werbsanalyse den Eigentiimer mit dem Markt und mit ak-
tuell vergleichbaren Angeboten. Gegen diese Angebote kann
man sich nicht stemmen, solange man ehrliche Verkaufsab-
sichten hat.

Oder auf eine einfache Formel gebracht: Wenn man eine Im-
mobilie nicht verkaufen will, aber den Preis kennen muss,
macht man eine Wertermittlung. Wenn man das Objekt ver-
kaufen will, fragt man den Markt. M

ner live erleben!

Akquise & Farming
Nie mehr Kaltakquise!
NEU: Dieses Seminar kombiniert

endlich ,Makeln ohne Kaltakquise*
mit ,,iImmobilien-Einkauf*.

LViel Iniormation__in
lockerer Atmosphare.
Insgesamt ein tolles
Seminar.”

595,- Euro zzgl. MwsSt. (2-tagig)

Harald Kiinast, MKM \Wohnbau,
Hochststadt

Weitere Informationen unter www.immobilien-profi.de oder Tel. 0221-9771778

Zeitmanagement fiir Immobilienverkaufer.
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LAuch als langjahriger Immobilienprofi, der seit seiner Immobilie
& Altes wieder neu gelernt. Danke!* Michael Streich, SAl Immobilien-Service

Georg Ortner ist seit seinem 18. Lebensjahr im Verkauf von Immobilien tétig und trainiert seit fiinf Jahren Immobilienmakler in
Deutschland, Dubai und Portugal. Seine Seminarschwerpunkte sind Akquise, Verkauf, Teamaufbau und Teamfiihrung sowie

Teilnehmerstimmen: , Es war bereits das zweite Mal, dass ich das Seminar von Georg Ortner besuchte. Es war wieder ein Genuss!
Auch meine Mitarbeiter waren restlos begeistert und wollen das Erlernte gleich in der Praxis umsetzen.“ Tobias Volle, Aqolo Immobilien

dausbildung Ortner-S e héren darf, habe ich Neues *
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Home Staging

Auch Sarah Jessica Parker tut es.

4In Zeiten, die etwas schwieriger sind, muss man eben mehr
in die Prdsentation stecken®, sagt Sarah Jessica Parker im
Film ,Haben Sie das von den Morgans gehort?®. Als Immo-
bilienexpertin Meryl Morgan aus Manhattan krempelt sie in
der US-Kleinstadt Ray (Wyoming) die Armel hoch und tut
das, was jetzt auch in Deutschland immer mehr zum Trend
wird: Home Staging, das professionelle Herrichten einer
Immobilie zur Verkaufsforderung.

In jedem Regal, in jeder Schrankwand muss
immer auch Fliache leer bleiben. Das ldsst die Rdume

aufatmen und groBziigiger wirken.

Denn der Arzt der fiktiven Kleinstadt hat ein gingiges Pro-
blem: weit und breit fehlt ein Kaufer fiir Mutters Haus. Mit
Feingefiihl und Expertise macht sich die New Yorkerin Mor-
gan ans Werk. ,Der alte Sessel, der da im Vorgarten steht,
sieht sehr bequem aus. Aber haben Sie schon mal tberlegt,
ihn reinzustellen?” Vorsichtig, mit Farbe, Licht und Acces-
soires verwandelt sie das alte Haus in ein Wohnparadies.

Dass das nicht nur im Film so ist, beweist der Erfolg von
Home Staging in Deutschland. Immer mehr Deutsche nutzen
die neue Dienstleistung, um ihre Immobilie schneller und zu
einem besseren Preis zu verkaufen. Es wird Zeit, dass auch
Immobilienmakler alle Register in der Vermarktung von
Immobilien ziehen koénnen. Im Interview mit der Home-
Staging-Pionierin Iris Houghton aus Weyhe erfahren wir mehr.

HAUS-STAGING BY IRIS HOUGHTON

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Iris Houghton betreibt ihre Firma ,Haus-Staging by Iris Houghton® in Weyhe
bei Bremen seit Anfang 2007. Sie hat tiber 60 Immobilien erfolgreich hergerich-
tet und gilt als eine Pionierin des Home Staging in Deutschland. Iris Houghton
ist Deutschlands erste und einzige von Ann Maurice, der britischen Grande
Dame des Home Stagings, zertifizierte Home Stagerin. Sie ist Mitglied und
Trainerin der DGHR (Deutsche Gesellschaft fiir Home Staging und Redesign),
hélt Seminare und Vortrage vor Maklern, Home Stagern und Privatverkdufern
und begleitet als Mentorin Home Stager in den erfolgreichen Start.

Mehr Informationen, auch zu Home-Staging-Anbietern in ganz Deutschland,
vermittelt die DGHR (www.dghr-info.de, Tel. 061 95-6 74 26 33).
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Interview mit Iris Houghton: ,,Home Staging?
Verstehen und anwenden, um zu gewinnen!*

IMMOBILIEN-PROFI: Frau Houghton, wenn Sie nur einen
Satz zur Verfiigung hitten, wie wiirden Sie die Vorteile des
Home Staging auf den Punkt bringen?

Iris Houghton: Home Staging bereitet eine Immobilie mit klei-
nem Budget so optimal fiir den Verkauf vor, dass man Haus
oder Wohnung zum realistischen Hochstpreis in kiirzester Zeit
verkauft - und das fiir Kdufer und Verkdufer mit einem
richtig guten Gefiihl. Oder noch kiirzer: Sie miissen Home
Staging nur verstehen und anwenden, um zu gewinnen!

Was ist die haufigste Frage, die Ihnen in Bezug auf Home
Staging gestellt wird?

Die fallt mir sofort ein: Sind Sie Innenarchitektin? Meine
Antwort darauf ist ein ganz klares Nein. Das sind zwei
vollig unterschiedliche Arbeitsweisen und Ziele. Beim Home
Staging geht es darum, mit kleinstmoglichem Budget aus-
zukommen. Wir dekorieren und adndern nur die Dinge, die
helfen, das Haus zu verkaufen.

Warum wird beim Home Staging ein leer stehendes Haus
mobliert?

Das kennt jeder aus eigener Erfahrung. Kommt man in ein
leeres Zimmer, schitzt man die GroBe vollig falsch ein.
Hinterher wundert man sich, was in den klein wirkenden
Raum alles hineinpasst. Es féllt einfach schwer, in einem
Zimmer etwas anderes zu sehen, als das, was man sieht. Aus
diesem Grund ist eine der wichtigsten Arbeiten des Home
Staging, ein leeres Haus mit Mébeln zu bestiicken.

Dafiir habe ich ein ganzes Mobellager. Hier ein Sofa, da ein
Tisch mit Stithlen und ganz wichtig: die Betten. Wobei man
auch kreativ wird und Betten aus Kisten baut und nur
hiibsche Decken und Kissen darauf arrangiert. Hauptsache,
bei der Besichtigung bekommen die Kaufinteressenten ein
sicheres Gefiihl fiir die Dimension und fiir die optimale
Nutzung des Raumes. So bleiben die Zimmer auch besser in
Erinnerung, wenn die Interessenten spiter zu Hause sitzen
und sich entscheiden miissen.

Kann auch ein bewohntes Haus in den Genuss des Home
Staging kommen?



Selbstverstandlich. Bei bewohnten Immobilien ist es be-
sonders wichtig, die Personlichkeit der Bewohner vor dem
Verkauf etwas herauszunehmen. Zu viele private Dinge, wie
zum Beispiel Familienfotos, Reisemitbringsel und Erinne-
rungsstiicke, lenken hdufig vom eigentlichen Potenzial der
Immobilie ab.

Der Lebensstil des Verkédufers wird unbewusst bewertet und
mit dem eigenen verglichen. Wenn es dann nicht passt, ent-
scheidet sich ein Kdufer oft gegen einen Kauf. Ich empfehle
Verkdufern immer, das Haus zu neutralisieren und sage hiu-
fig: ,Sie miissen zuerst ein wenig ausziehen, damit poten-
zielle neue Besitzer gedanklich einziehen konnen!

Ist denn nur die GréBe eines Hauses kaufentscheidend?

Ehrlich gesagt, wird die GroBe oft zur Nebensache, wenn ge-
nug Licht in den Raumen ist. Darum habe ich einen groBen
Fundus an Lampen. Licht maximiert die MaBe jedes Zimmers,
macht es freundlich und einladend. Ich selbst habe bei Be-
sichtigungen mit Maklern erlebt, dass in Rdumen kein Licht-
schalter angeknipst wurde, gar die Rollliden unten blieben.
Im Home Staging weil man um die positive Wirkung von
Licht. Darum stelle ich extra Stehlampen auf, hinge Gardi-
nen ab, und natiirlich sind alle Rollliden hochgezogen.

VERKAUF
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< Home-Staging-Aufgabe: Raum schaffen.

Hier wird aus der ,guten Stube” wieder
ein Raum mit viel Licht und Platz.

Dazu kommt der Kniff mit den Spiegeln: Sie machen Raume
grofer und reflektieren das Licht.

Tische, Sofas, Betten, Stehlampen, Spiegel - was muss
alles in so einem Haus sein?

So wenig wie moglich. Die Mabel, die ich in leere Hauser
stelle, sind immer nur ganz reduziert. Sie deuten die Nut-
zung des Raumes an und geben, wie gesagt, ein Gefiihl fiir
die ZimmergroBe. Ansonsten ist aber das Credo des Home
Staging: so viel wie moglich raus. Uberall darf nur 80
Prozent des Interieurs stehen bleiben, gerade in bewohnten
Immobilien.

Also: In jedem Regal, in jeder Schrankwand muss immer auch
Fliche leer bleiben. Das ldsst die Rdume aufatmen und groB-
ziigiger wirken. Auch auf Schrdnken und unter Betten darf
nichts stehen. Genau damit habe ich iibrigens bei meiner Fin-
ca damals angefangen und war selbst verblifft, wie anders
und schoner die Zimmer allein durch dieses Aus- und Auf-
rdumen wirken.

Was macht ein Home Stager, wenn er zum ersten Mal ein
zu verkaufendes Haus anschaut?

Ich schaue ganz genau hin und zwar mit den kritischen
Augen eines potenziellen Kaufers. Ich finde heraus: Welche
Zimmer sind besonders schon? Was sind die Vorteile der
Wohnung oder des Hauses? Und dann arbeite ich daran, die-
se Schokoladenseite zum Blickfanger fiir die Kaufinteressen-
ten zu machen.

Wenn Home Staging so gut funktioniert, warum ist es in
Deutschland noch so wenig verbreitet?

>
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Das Gegenteil ist ja der Fall: Home Staging wird - man kann
fast sagen von Tag zu Tag - beliebter. Dafiir muss man nicht
extra die Statistiken bemiihen, sondern nur erklidren, wie
Home Staging funktioniert. Im Grunde ,stagen’ wir
Deutschen bereits perfekt beim Autoverkauf. Da wird ein
Wagen ausgerdumt, innen und auBen auf Hochglanz poliert,
der kleine Bilderrahmen auf der Mittelkonsole, die herum-
liegenden CDs sowie die Deko am Riickspiegel werden ent-
fernt und die bis jetzt geschonten original Sitzbeziige und
FuBmatten werden prisentiert.

Man hat es richtig gemacht, wenn wirklich jeder gern
durch das Haus geht. Die Kdufer haben dabei nicht
mehr das Gefiihl, sie gehen durch ein fremdes oder altes
oder gebrauchtes Haus. Sie merken von der ersten

Sekunde an, dass sie sich hier wohlfiihlen kénnen.

All das macht Home Staging eben mit einer Immobilie. Der
Lohn der Arbeit: Gestagte Hauser sind durchschnittlich nach
maximal drei Monaten verkauft. Und besser noch: Man kann
sich bei einer hergerichteten Immobilie sicher sein, dass sie
auf jeden Fall verkauft wird. Und das zu einem richtig gu-
ten Preis. Natiirlich nimmt man auch bei solchen H&usern
keine Traumpreise, aber bleibt schon an der Obergrenze.
SchlieBlich zeigt das Staging die Qualitdt der Immobilie. Die
miissen Sie nicht verschenken, auch wenn es zurzeit viel-
leicht ein paar Tage lianger dauert, da der Markt fast tiber-
séttigt ist und die Wirtschaftskrise nachwirkt. Ich merke bei
meiner Arbeit, dass gestagte Hduser nach wie vor sehr
gerne gekauft werden und die Interessenten sich {iberdurch-
schnittlich schnell entscheiden.

Home-Staging-Aufgabe: Vorstellungen vermitteln.
Das Schlafzimmer im linken Foto iiberfordert

das Vorstellungsvermdgen vieler Interessenten.
Im gestagen Beispiel rechts kann man schon
gedanklich einziehen.
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Wie stehen denn Makler zu Home Staging? Empfinden sie
Home Stager als Konkurrenz?

Nur so lange, bis sie verstanden haben, dass Home Staging
ihnen hilft, eine Immobilie zu verkaufen. Die meisten mei-
ner Makler-Partner iiberzeugen ihre Kunden inzwischen von
Anfang an, dass sich die Investition in Home Staging lohnt.
Immerhin kostet ein Home Staging nur zwischen ein bis zwei
Prozent des Verkaufspreises - wenn man Teile davon oder es
ganz selbst macht noch weniger.

Die Kosten hat man durch den héheren Verkaufspreis sofort
wieder drin. Toll ist auch die Reaktion, wenn ein Makler die
Immobilie erst dann auf dem Markt prisentiert, wenn das
Haus durch Home Staging vorbereitet wurde. Man présen-
tiert es mit viel mehr Stolz. Das spiirt der Makler, und das
spiiren die Kdufer. Alle arbeiten zusammen - und das ver-
kauft Hauser!

Wie merkt man, dass man das Home Staging richtig
gemacht hat?

Am Wohlfiihleffekt, das ist ganz klar. Man hat es richtig
gemacht, wenn wirklich jeder gern durch das Haus geht. Die
Kéufer haben dabei nicht mehr das Gefiihl, sie gehen durch
ein fremdes oder altes oder gebrauchtes Haus. Sie merken
einfach nur von der ersten Sekunde an, dass sie sich hier
wohlfiihlen kénnen. Und wo man sich wohlfiihlt, da kann
man sich vorstellen, selbst daheim zu sein.
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< Home-Staging-Aufgabe: Raum vermitteln.
Der Urzustand links vermittelt kein Gefihl fir
den Raum und dessen Maglichkeiten. Ganz
anders der Eindruck im Beispiel rechts nach
der Home-Stager-Intervention.

v Home-Staging-Aufgabe:
Ent-Personalisieren. Links ein sehr
individuelles Schlafzimmer, mit dem viele
Interessenten Probleme hétten. Rechts,
nach der Ent-Personalisierung, wird ein
neutraler Eindruck vermittelt.

Dabei sollte man den Kaufinteressenten bei jeder Besichti-
gung gut zusehen und zuhoren. Gibt es irgendwo negative
Reaktionen? Man nutzt diese Riickmeldung als Chance, in
dem entsprechenden Raum noch etwas zu veridndern. Beim
néchsten Mal stimmt dann auch dieses Detail.

Gibt es beim Home Staging Moden und Trends in Sachen

Einrichtung und Farben?
Ja, auf jeden Fall. Gerade, wenn man am unvergesslichen

,Die einen haben
eine HOMmepage

Wow-Effekt fiir das Haus oder die Wohnung arbeitet, muss
man den geschmacklichen Trend der Zeit beachten. Aller-
dings darf man die Trendsetter bei Mobeln, Bildern oder
Farben nur gezielt einsetzen. Denn jeder bevorzugt seinen
eigenen Stil und nicht jeder mag es zu modern und trendig.
Auch diese Personen sollen sich in der Immobilie wieder-
finden.

Frau Houghton, wir danken Thnen fiir das Gesprich. Hll

/Lunmw(._‘
\mmotiticnankiete

— die anderen sogar Erfolg damit“

www.immoXXL.de
Immonia GmbH, Venloer Str. 308 a + b, D-50823 Koln
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-
Auf lhren ersten Seminarbesuch '
erhalten Sie 50 % Schnupperrabatt!
erhalten s > = — ——

Seminartermine Mai—November 2010

Datum Thema Referent Ort Preis
27.-29.05.2010 CC-Expedition (nur [CC)) Werner Berghaus Attendorn ca. 150,00 €*
11./12.06.2010 Vermietung mit System (Teil 1) Roland Kampmeyer KéIn 780,00 €
16./17.06.2010 Verkauf & Fragetechnik Georg Ortner Berlin 595,00 €
18./19.06.2010 Akquise & Farming Georg Ortner Berlin 595,00 €
25./26.06.2010 Excellence-Workshop Business Scan Jochen Sommer KdIn 595,00 €
03./04.09.2010 Bautrdgerverkauf & Fragetechnik Georg Ortner Stuttgart 595,00 €
03./04.09.2010 Makeln21 Workshop (nur @) -~~~ Werner Berghaus Hamburg ca. 130,00 €*
16./17.09.2010 Meeting 2010 QAA\;E.\\.“) diverse Referenten Koln 595,00 €**
30.09.-02.10.10 CC-Expedition (nur @) ~ Werner Berghaus Miinchen 200,00 €*
01./02.10.2010 Take Off 1 — Unternehmensentwicklung Jochen Sommer Stuttgart 780,00 €
02.10.2010 Professionell Telefonieren Evelyn Nicole Lefévre  Kdln 390,00 €
29./30.10.2010 Marketing-Entertainment Frank Winnig Liineburg 780,00 €
29./30.10.2010 Vermietung mit System (Teil 1) Roland Kampmeyer Frankfurt am Main 780,00 €
05.11.2010 Systematische Akquise Alexander Kroth KéIn 390,00 €
06.11.2010 Immobilienmakler-Homepage Dirk lllenberger KoIn 390,00 €
10./10.11.2010 Verkauf & Fragetechnik Georg Ortner KéIn 595,00 €
12./13.11.2010 Akquise & Farming Georg Ortner Koln 595,00 €
19./20.11.2010 Vermietung mit System (Teil 2) Roland Kampmeyer Liineburg 780,00 €
19./20.11.2010 Maklerinnen-Workshop Evelyn Nicole Lefévre  Niirnberg 595,00 €
aufgrund der hohen Nachfrage vorgezogen:
25-27.11.2010 Grundlagen-Seminar: Teil 1 (2. Teil Jan. “11)  Evelyn Nicole Lefévre  Kdln 595,00 €***

*Nur fir CompetenceClub-Mitglieder, **Premium- und CompetenceClub-Mitglieder zahlen nur die Tagungspauschale (57,- Euro/Tag),
***Spezialpreis fiir Premiummitglieder. Nicht als Freiseminar buchbar.

Bei Nutzung des Freiseminars zahlen Mitglieder bei Veranstaltungen von in-media

nur die Tagungspauschale des jeweiligen Hotels (35 bis 65 Euro/Tag).

Anmeldung/Infos an Fax 0221/278-6001

D Ja, wir melden

fiir das Seminar

am

Person(en)

(Termin) an.

D Ich mochte als Abonnent meinen Q-Bonus nutzen und

spare zusétzlich 98 Euro.

D Bitte informieren Sie mich iiber weitere Seminare.

@ Abonennten kénnen sich lhren Q-Bonus auf

lhr Seminar anrechnen lassen (98,- Euro).

Adresse/Ansprechpartner/Stempel/Unterschrift:

in-media Verlag GmbH - Tel. 0221/278-6000 - Fax 0221/278-6001 - www.immobilien-profi.de



KOLUMNE

www.immobilien-profi.de

Hund oder Herrchen?

Der tut nix, der will nur spielen!

eulich im Park. Ich ging mit unserem Hund Fritzi spa-
Nzieren. Fritzi ist ein Terrier-Mix, pechschwarz und etwa
kniehoch. Sein kurzes glattes Fell glidnzte in der Sonne.
Fritzi ist ein ausgezeichneter Beschiitzer. Auf unseren Spa-
ziergdngen bin ich noch nie von Végeln, Wildkaninchen oder
Joggern angegriffen worden. Ich bin sehr stolz auf ihn.
Leider hat er aber akute Wahrnehmungsstérungen, was sei-
ne KorpergroBe betrifft, und halt sich, ganz nach Terrier-
manier, fiir einen Rottweiler. Das fiihrt hin und wieder zu
Differenzen mit anderen, ,normaltickenden“ Riiden, sodass
ich ihn lieber an die Leine lege, wenn wir an der Hundewiese
vorbeikommen. Ich setze mich auf eine Bank und beobach-
te aus sicherer Entfernung das bunte Treiben auf der Spiel-
wiese fiir Hund und Mensch.

Ich apportiere férmlich. Voller Vorfreude erwarte
ich dann seinen nachsten Schritt, der hoffentlich den

Vertragsabschluss zur Folge hat.

Sofort féllt mir ein perfekt eingespieltes Duo auf: Ein Stock-
chen werfendes Herrchen mit seinem wuscheligen, mittel-
groBen Mischlingshund. Ein selten siiBes Exemplar, einfach
zum Knuddeln - der Hund! Unermiidlich jagt er dem Stock-
chen nach, apportiert es mit groBer Freude, legt es brav vor
seinem Herrchen ab, kassiert einige Streicheleinheiten und
macht sich auf zur ndchsten Runde. So geht das eine ganze
Weile. Etwas neidisch schaue ich zu und blicke auf Fritzi, der
inzwischen gelangweilt zu meinen Fiien liegt. Denn Fritzi
hilt tiberhaupt nichts vom Stockchenspiel. Der tiefere Sinn
dieses Spiels hat sich ihm nie erschlossen.

Auch mehrere, padagogisch wertvolle Aufenthalte in der
Hundeschule konnten nichts daran dndern. Er ist eben ein
Terrier: triebgesteuert und kompromisslos. Er wittert die
Beute, lauert, schieft los, jagt das Opfer, erlegt es und ... teilt
kein bisschen. Doch wenn ich genau iiberlege, frage ich mich:
Wer steht eigentlich auf der héheren Sprosse der Evolu-
tionsleiter: das wuschelige, wohlwollende Wollknduel oder
Fritzi?

Am nichsten Tag im Biiro geht mir das Stockchenspiel nicht
aus dem Kopf. Das Telefon klingelt, ein Kunde ruft an. Er hat
ein Haus bereits zweimal besichtigt und verlangt nun er-
wartungsgemifB nach weiteren Unterlagen. Ohne zu zégern,

Maklerin Tanja
Mettenbrink aus
Buchholz bei
Hamburg
berichtet aus dem
Makleralltag

Www.maison-
immobilien.de

jage ich los und lasse sie ihm unverziiglich per E-Mail zu-
kommen. Ich apportiere formlich. Voller Vorfreude erwarte
ich dann seinen nichsten Schritt, der hoffentlich den Ver-
tragsabschluss zur Folge hat. Am néchsten Tag das gleiche
Spiel, die nédchste Runde. Ein Fax geht ein mit einer ganzen
Liste von Fragen zu dem betreffenden Objekt. Reflexartig
sprinte ich los, kldre die offenen Fragen und - Sie wissen
schon - apportiere sie wie erwartet. Die Belohnung ist nun
greifbar nah. Am folgenden Tag dann der Anruf des Kun-
den: ,Es tut uns leid, aber das Haus ist doch zu weit von
meinem Arbeitsplatz entfernt. Es kommt daher nicht fiir uns
infrage. Vielen Dank fiir Ihre Miihe. Haben Sie vielleicht noch
weitere Angebote?*

Ich bin sprachlos und sinke enttduscht auf meinem Biirostuhl
zusammen. Ich kann es einfach nicht fassen, denn die Lage
des Objekts und der damit verbundene tigliche Arbeitsweg
waren dem Kunden bereits vor der ersten Besichtigung
bekannt! Warum hat er das nicht gleich moniert? Nur mit
Miihe gelingt es mir, meine Gedanken zu sortieren und ich
frage mich: ,Bin ich in diesem Spiel Hund oder Herrchen?*
Eines ist klar: Fiir den Rest des Tages bin ich sauer und
schlieBe die Kundenakte mit dem Vermerk: ,Der tut nix, der
will nur spielen!*

Ein prickelndes Friihlingserwachen wiinscht Thnen Tanja
Mettenbrink. [

RAFIEK

CREEN & DIGITAL

(0251) 418 480
o ann-immobilien-de 1}

Vinyl Schilder ¢ Maklergalen « Faltdisplays  Wegweiser * u.v.m.

Rufen Sie uns an unter Tel.-Nr. 02407-5681820
Wir erstellen gerne ein unverbindliches Angebot,
optimal angepasst auf Ihre Bediirfnisse.
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Onlineborsen -
die 360-Grad-
Betrachtung

Werner Berghaus

Warum Objektwerbung noch teurer werden wird.

eit einigen Monaten hat die heile Maklerwelt Kratzer be-
kommen. Denn die groBen Onlineportale Immobilien-
Scout24, Immowelt und Immonet erhohen schrittweise die

IMMOBILIENPROFI

TOP25

Die Aufregung der Maklerbranche kdnnte ein Konsument niemals verstehen, der eine
Wohnung fiir 200.000 Euro kauft und zdhneknirschend 7.140 Euro Provision

an den Makler zahlt.

Preise. Viele Makler sehen sich an den Rand ihrer Leistungs-
fahigkeit gedrangt und suchen nach Losungen.

Einige lassen nun ihre Angebote rotieren, einige kiindigen
die teuren Borsen, wihrend wieder andere die schwicheren
Borsen kiindigen, um weiterhin den oder die Marktfiihrer be-
dienen zu konnen. Besonders ImmobilienScout24 aus Berlin
wird in der Maklerschaft als fiihrender Preistreiber mit Er-
hoéhungen um jeweils mehrere Hundert Prozent verstanden.

Emporung

Werden Makler schamlos ausgenutzt? Haben Makler jahre-
lang die Borsen angefiittert, um sich jetzt einem Kartell oder
sogar einem Monopol ausgeliefert zu sehen? Im Zuge der ers-
ten drastischen Preiserh6hung durch ImmobilienScout24 im
Jahre 2006 wurde beispielsweise ein 80er-Paket von damals
250 Euro auf 672 Euro erhoht, eine Erh6hung um immerhin
fast 270 Prozent. Die Reaktion der Maklerschaft: helle

Die Besten 2009

René Reuschenbach, Geschaftsfiihrer
(im Bild rechts)

Ausbildung/Qualifikation: 1988-1991
Ausbildung zum Kaufmann in der
Grundstiicks- und Wohnungswirtschaft;
2002 Zertifizierung vom TUV Rheinland
zum Sachverstandigen fiir die Bewer-
tung von bebauten und unbebauten
Grundstiicken

In der Immobilienbranche seit: 1988

WAV

WAV IMMOBILIEN

REUSCHENBACH GMBH

TopFAKTEN

WAV IMMOBILIEN REUSCHENBACH
GMBH IVD

Am Zidderwald 3, 53332 Bornheim
www.wav-immobilien.de

Scanergebnis: 465 (01/2010)
Rechtsform: GmbH
Geschaftsfiihrer: René Reuschenbach

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr des Unternehmens: 1982
Mitgliedschaften in
Verbanden/Vereinigungen/Netzwerken:
IVD, Kdlner Immobilienbdrse, WIB 24,

CompetenceClub, BNI Chapter Melchior
in Kdln

Vermittlungsschwerpunkt: Wohnimmo-

Weitere Unternehmen/Beteiligungen:

— BEG Baugrundentwicklungsgesell-
schaft mbh (Bautréger/Projekt-
entwickler)

— Sachverstandigenbiiro René
Reuschenbach (Wertermittiung)

Unternehmensmotto: Wir begleiten
lhre Immobilienentscheidungen in
allen Lebensphasen/Lebenslagen

Ansicht der Biirordume von aufen und innen

bilien zum Kauf und zur Miete im Gebiet
Briihl / Bornheim / Wesseling

Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 3
Anzahl der Mitarbeiter fest/frei: 7/2
Davon im Vertrieb: 5

Davon Auszubildende: 3

Leistungsspektrum des Unternehmens:
Verkauf, Vermietung, Hausverwaltung,
Verkehrswertgutachten
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entsprechend lang. Und so kdnnen 20 Euro pro Objekt im
Monat beim Angebot ,Profi Flat 15* bei ImmobilienScout24
schon finanziellen Druck aufbauen. Angenommen, der
Semi-Makler hat 15 Objekte eingesammelt und bietet alle
bei ImmobilienScout24 an, dann stehen monatlich 299 Eu-
ro auf der Rechnung, wéihrend von diesen Auftrigen
moglicherweise kaum 30 Prozent erfolgreich abgewickelt
werden. Alle zwei Monate wird der Semi-Makler den Notar
besuchen. Das ist das Minimum, um tberhaupt noch am
Markt teilhaben zu konnen. Nun kann man folgende Rech-
nung aufmachen: Verkauf eines Hauses fiir 200.000 Euro, da-
von drei Prozent AuBencourtage, gleich 6.000 Euro netto
Provisionsrechnung.

Zehn Prozent davon gingen schon an ImmobilienScout24.
Wurde noch eine andere der drei groBen Borsen beliefert, et-
wa Immonet, dann erhéhen sich die anteiligen Onlinekosten
schnell auf 15 Prozent der erzielten Einnahmen unseres P>

Empoérung. Und diese galt den relativen Zahlen, also den
prozentualen Erhéhungsschritten, weit weniger den realen
Preisen pro Objekt und Monat. Wie auch?

®
amarc21

Die Konsumentensicht
Denn der Preis, der fiir die Prisentation einer einzelnen Im-

immobilien
mobilie zu zahlen ist, ist immer noch sehr bescheiden. Der regional national international
Konsument, der private Kdufer oder der Auftraggeber eines Chance fir Fihrungshrite (mw)
Maklers kann deshalb diese Aufregung nicht nachvollziehen. Nach 8 Jahren Erfahrung (2000 bis 2008) im Aufbau, Weiterentwicklung und Fiih-
. N . . . rung eines Franchisesystems haben wir mit dem Start der eigenen amarc21 Franchise
Ein Monat Werbung kostet in der stirksten Onlinebdrse ge_ Gruppe in nur 2 Jahren (2008-2010) 1/3 Flachendeckung in Deutschland erreicht.
rade einmal 8.40 Euro pro Objekt und Monat, frither waren Fur ausgewahlte Gebiete bieten wir lhnen die Moglichkeit, sich eine dauerhaft siche-
. ! . . . ’ . re, selbstandige Existenz als Regionalmanager (m/w) aufzubauen.
es sogar lacherliche 3,13 Euro fiir die gleiche Leistung.
Einer Vertreibung aus dem Makler-Paradies kommt das noch Nr. _PLZ/Gebiet Nr._PLZ/Gebiet
. . 01 01/02 Dresden vergeben 27 59 Hamm vergeben
nicht gleich. 02 03/04 Leipzig 28 50/51 Kdin
. .. . 03 06/07 Halle 29 52 Aachen
Die Aufregung der Maklerbranche kénnte ein Konsument 04 08/09 Chemnic 50 53 Bonn
niemals verstehen, der eine Wohnung fiir 200.000 Euro kauft 05 10/13/16 Berlin No 31 54/55/56 Koblenz
. . .. 06 10/12/14 Berlin Stid _vergeben 32 60/61/65 Frankfurt
und zédhneknirschend 7.140 Euro Provision an den Makler 07__17/18 Rostock 33 63 Hanau
s 5 . - . s 08 19/23 Libeck 34 66 Saarbriicken
zahlt. Wie soll er Verstindnis dafiir aufbringen, dass die 09 24125 Kiel voraben” 35 67 Katserslautern
Werbung fiir sein neu erstandenes Objekt sage und schreibe 10 20/21 Hamburg 36 64/68/69 Heidelberg
. . . 11 26 Oldenburg 37 98/99 Erfurt
inzwischen fast zehn Euro pro Monat kostet. Es ist also bes- 12 27/28 Bremen vergeben 3897 Wirzburg
5 : 13 39 Magdeburg 39 95/96 Bayreuth
ser, wenn weder Kédufer noch Auftraggeber jemals etwas von 14 38 Wohsture 0 9001 Noner p———
dieser Diskussion mitbekommen. 15 30/31 Hannover 41 92/93 Regensburg
16 32/33 Bielefeld vergeben 42 80/81/85 Miinchen
17 34/37 Kassel vergeben 43 82/83 Garmisch
Profis und Semi-Makler 18 35/36 Fulda 44 84/94 Passau
. . . . 19 49 Osnabriick vergeben 45 86/89 Augsburg
Die Profis unter den Maklern akzeptieren die Preisgestaltung 20 48 Munster vergeben 46 87/88 Kempten
. e 1e . . . 21 45 Recklinghausen vergeben 47 74 Heilbronn
mehr oder minder. Natiirlich freut sich niemand iiber 22 44758 Dortonnd vergeben | 48 70771 Stuttgart
laufende und steigende Kosten, die monatlich erst einmal 23 _46/47 Duishurg 49 _75/76 Plorzheim
. . . . . 24 40/41 Dusseldorf vergeben 50 __72/77 Reutlingen vergeben
wieder erwirtschaftet werden miissen. Jedoch wird das Preis- 25 42 Wuppertal vergeben 51 73 Schwabisch Gm.
. i e . 2657 Sieg geb 52 78/79 Freib
Leistungsverhiltnis insgeheim anerkannt. 1eEen VEIEEREN TeRuE
Den Semi-Makler trifft die Preisgestaltung schon thtiger. Informieren Sie sich unter www.amarc21.de und senden Ihre Bewerbung bitte an:
. . 21 GmbH Immobilien Franchise, Michael Dittmer, 48145 Mnster,
Er hat oftmals eine recht hohe Anzahl aussichtsloser Auf- Warendorfer St 171, Tel. 0251141600, e mail info@amarc2 1 de.

trage im Portfolio, meist ohne Innencourtage, ebenso haufig
nicht einmal im Alleinauftrag. Die Vermarktungszeiten sind

www.amarc21.de
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Semis. Vom Rest, 3.000 Euro abzgl. 15 Prozent, also 2.550
Euro, miissen irgendwie das Biiro und das Leben finanziert
werden. Unter diesen Bedingungen suchen viele Makler nach
Auswegen und wechseln in vermeintlich preisgiinstigere
Borsen. Doch die Qualitét der Leistungserbringung, also das
Versprechen an den Auftraggeber, kommt dabei unter die
Réder. Denn wie will man ein Objekt schnell und zu besten
Preis vermarkten, wenn man sich die bestmégliche Internet-
werbung nicht leisten kann.

Es bleibt anzumerken, dass in zahlreichen Regionen Deutsch-
lands Héuser zu Preisen zwischen 70.000 bis 100.000 Euro
gehandelt werden. Dies bedeutet noch weniger Provision, oh-
ne dass die Onlinebdrsen deshalb giinstigere Konditionen an-
bieten. Fiir den Semi setzt sich so die Abwértsspirale noch
schneller in Gang.

Es gibt auch Stimmen unter Profi-Maklern, die die bisheri-
gen Preise als noch zu giinstig empfinden. Ein Indiz dafiir

IMMOBILIENPROFI

liefert der Blick in die aktuellen Angebote, wie sie etwa bei
ImmobilienScout24 eingestellt werden.

Schon nach kurzer Suche st6Bt man auf handgezeichnete
oder schlecht gescannte Grundrisse, auf Fotos, die eindeutig
mit dem Mobiltelefon geschossen wurden und Objektbe-
schreibungen, die noch jemand Korrektur lesen miisste. Wer
so mit einer angeblich teuren Online-Anzeige umgeht, dem
ist es wohl noch nicht teuer genug. Wiirde die Anzeige 50
Euro oder mehr kosten, wiirde man sich wohl mehr Miihe
mit dem kostbaren Anzeigenplatz machen.

Die Anbietersicht

Aus der Perspektive der Anbieter wird erkennbar, dass die
ndchste Preisrunde so sicher ist wie das Amen in der Kirche.
ImmobilienScout24, Immonet oder Immowelt verstehen das
Geschift des Immobilienmaklers zu Recht ganz anders. Wenn

einer ihrer Kunden ein Objekt aus dem Angebot nimmt, ge- P>

Die Besten 2009

IMMOBILIEN
SERVICE
BARBFI BAHR

TopFAKTEN

IMMOBILIEN SERVIE BARBEL BAHR

Wolfgang-Brumme-Allee 35
71034 Boblingen
www.baerbel-bahr.de

Scanergebnis: 423 (09/2009)

Béarbel Bahr, Geschaftsfiihrerin

Ausbildung/Qualifikation:
Bankausbildung, Trainerausbildung
(Team Connex), Vorstand IVD-SUD
2004-2006

In der Immobilienbranche seit: 1990

Weitere Unternehmen/Beteiligungen:
BBOTSCHAFT FUR IMMOBILIEN
(Partnernetzwerk mit tiber 42 Firmen)

Unternehmensmotto:
Ihr Makler mit Herz!

Das Team von Immobilien Service Barbel Bahr

Rechtsform: Einzelunternehmen
Geschaftsfiihrer: Barbel Bahr

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr des Unternehmens: 1992

Mitgliedschaften in
Verbanden/Vereinigungen/Netzwerken:
IVD, CompetenceClub, BBOTSCHAFT FUR
IMMOBILIEN, BNI (Business-Netzwerk)

Vermittlungsschwerpunkt:
Wohnimmobilien (Neubau und Bestand)

Ansicht der
Biirordume von
auBen und innen

Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 1
Anzahl der Mitarbeiter fest/frei: 26
Davon im Vertrieb: 12

Davon Auszubildende: 1

Leistungsspektrum des Unternehmens:
Verkauf, Vermietung, Finanzierung,
Marktanalyse, Gutachten; Besonderes:
First-Class-Immobilien, Immobilien-
vermittlung in Kanada

36



Nutzen Sie die Vorteile des
Immobilienmarktes im regionalen Findernet:

* Uber 42.000 vermittelte Direktkontakte pro Monat |
» Mehr als 55 Mio. Seitenaufrufe monatlich”™

» Interessenten direkt aus Ihrer Region

« Attraktives Preis-Leistungs-Verhaltnis

* Personliche Ansprechpartner

Wir beraten Sie gerne: 0221 888 23 120

“It. IVW 09/09 kalaydo.de gesamt
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hen die Portale davon aus, dass es verkauft wurde. Dieser
Verkauf bringt dem Makler bei einem 200.000-Euro-Objekt
- angeblich liegt die durchschnittliche Provisionshohe bei 4,1
Prozent - also ca. 8.200 Euro ein.

Wenn ein Objekt fiinf Monate in der Onlineborse aktiv war,
hat es zahlreiche Klicks und Exposé-Aufrufe erfahren, und
mit hoher Wahrscheinlichkeit wurde auch der Kdufer tiber
die Borse gefunden. Dafiir hat der Makler anteilig und je nach
Vertrag etwa 75 Euro an direkten Anzeigenkosten an die
Onlineborse abgefiihrt. Der iberwiegende Teil der Leistungs-
erbringung (Verkauf, Interessentenwerbung) wurde aus Sicht
der Borse eben iiber dieselbe abgewickelt. Wahrend der Mak-
ler iiber 8.000 Euro Wertschopfung verzeichnet, verbleiben
davon gerade einmal 75 Euro beim Lieferanten der meisten
Interessentenkontakte. Dass man dies aus Sicht der Borsen
als ,Peanuts* empfindet und auf eine héhere Beteiligung an

IMMOBILIENPROFI

der Wertschopfung sinnt, sollte jedem einleuchten. Niemand
wird Versténdnis dafiir aufbringen, dass der Makler auch die
Werbung fiir die ,unverkéduflichen Objekte* mitfinanzieren
muss. Denn das ist schlieBlich Sache der Makler, auf welche
Auftrige er oder sie sich einlésst.

Im Idealfall darf man seitens der Borse etwas giinstiger rech-
nen. Namlich dann, wenn ein Objekt von mehreren Maklern
angeboten wurde. Dann hat zwar nur einer die Provision
abgerdumt, doch drei andere haben die Borse mitfinanziert.
Dies macht dann viermal 75 Euro, also 300 Euro fiir die
Priasentation des Objekts in der Borse, also auch keine ent-
scheidende Verbesserung.

Wenn man bedenkt, dass ein GroBteil der Makler lediglich
die Onlinewerbung im Vermarktungsrepertoire hat, muss man
verstehen, dass die Onlinebdrsen ihren Anteil am Erfolg als
eindeutig zu gering interpretieren.

Die Besten 2009

Marcus Esch, Inhaber

Werdegang/Qualifikation: Kaufmann in
der Grundstiicks- und Wohnungswirt-
schaft, Staatlich gepriifter Betriebswirt,
Fachrichtung Wohnungswirtschaft und
Realkredit, TUV-zertifizierter Sachver-

BESC

IMMOBILIEN marcus escH

TopFAKTEN

MARCUS ESCH IMMOBILIEN

Am Diivel 3, 41238 Mdnchengladbach
www.esch-immobilien.de

Scanergebnis: 414 (12/2009)
Rechtsform: Einzelunternehmen
Geschiftsfiihrer: Marcus Esch

Mehr zum Unternehmen:
Griindungsjahr des Unternehmens: 2004

Mitgliedschaften in
Verbanden/Vereinigungen/Netzwerken:
RDM Bezirksverband Diisseldorf e.\V.,
Immobilienbdrse Niederrhein e.V., WIB
24 e.\., Gutachterausschuss der Stadt
Mdnchengladbach, Priifungsausschuss
der IHK fiir Inmobilienkaufleute,
Competence Club

Vermittlungsschwerpunkt: Wohn- und
Gewerbeimmobilien

standiger fiir bebaute und unbebaute
Grundstiicke

In der Immobilienbranche seit: 1992
Weitere Unternehmen/Beteiligungen:
nein

Unternehmensmotto:

Zuhdren. Verstehen. Handeln. -
Kompetent. Gezielt. Korrekt.

Das Team von Marcus Esch Immobilien

Anzahl der Biiros/Zweigstellen: 1
Anzahl der Mitarbeiter fest/frei: 2/1
Davon im Vertrieb: 3

Davon Auszubildende: 0

Leistungsspektrum des Unternehmens:
Immobilienvermittlung und
Gutachtenerstellung
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«Unbelehrbare Privatverkdufer”, die ihre Objekte

zu Fantasiepreisen anbieten, werden die hohen Kosten spiiren

und eventuell schneller zum Makler wechseln.

Fazit

Es wird teurer werden; und es kann teurer werden, weil die
Leistung der Onlineborsen auch heute noch nicht ausreichend
honoriert wird. Was dndert sich, wenn irgendwann pro Ob-
jekt 50 Euro monatlich abgerechnet wiirden?

—_

. Die Angebote werden gefilliger. Wenn jemand spiirbar ho-
he Kosten fiir ein Verkaufsobjekt verzeichnet, wird er der
Darstellung der Objekte mehr Aufmerksamkeit widmen.

. Fur die Semi-Makler wird es schwieriger werden mitzu-
halten. Solange nur die Minderheit der Auftrage - bei lan-
gen Vermarktungszeiten - erfolgreich abgeschlossen wird
und solange gerade einmal die Hélfte der Courtage verein-
bart wurde, steigt der finanzielle Druck der Bérsenprdsen-
zen fiir diese Gruppe deutlich.

. Fiir die Profis wird sich die Borsenprasenz weiterhin rech-

nen. Namlich dann, wenn nur Objekte eingestellt werden,
fiir die in einer angemessenen Zeit ein Kaufer gefunden
werden kann. Bei angenommenen Vermarktungszeiten
von drei bis fiinf Monaten bleiben die anteiligen Kosten
fiir die Online-Vermarktung mit 150 bis 250 Euro immer
noch im Rahmen.
Auch fiir Vermietungsmakler bleibt die neue Preis-
gestaltung noch ertraglich. Hier muss es dann aber schnell
gehen: Das Haus oder die Wohnung sollte binnen eines
Monats einen neuen Mieter finden.

4. Generell wird weniger ,Schrott* angeboten. Uberteuerte
Angebote im Allgemeinauftrag monatelang online anzu-
preisen wird sich niemand mehr leisten wollen. Diese Ob-
jekte finden sich dann nur noch in den Billighrsen oder
auf den Makler-Homepages.

5. ,Unbelehrbare Privatverkdufer”, die ihre Objekte privat zu
Fantasiepreisen anbieten, werden die hohen Kosten spii-
ren und eventuell schneller zum Makler wechseln.

6. Makler werden auch nicht mehr unbedingt ihr vollstindi-
ges Angebot prasentieren. Als noch ausschlieBlich per
Printanzeige geworben wurde, war auch nicht sténdig der
gesamte Markt in der Samstagszeitung abrufbar. So wird
der Gang zum Makler wieder attraktiver fiir Kaufinteres-
senten, und Gemeinschaftsgeschifte unter Maklern wer-
den wieder interessanter.

Aber so schlimm wird es wohl nicht werden, denn die On-

lineborsen drehen die Preisschraube immer nur soweit,

wie sie lokal den Markt noch abbilden. Denn sobald in einer

Region nur noch wenige Immobilienangebote présent sind,

verliert die Borse dort an Attraktivitdt. Der Wunsch nach

,Preisanpassung” findet so ein Gegengewicht. Und nicht

zuletzt herrscht in diesem Markt ein wenig Konkurrenz der

Anbieter.

Auf diese Weise bleibt die heile Maklerwelt doch noch eini-

ge Zeit erhalten. H

[\S)

w
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Baufinanzierer aus den Regionen 0-1 empfehlen sich

Postleitzahl 0

08352 Raschau
Ralf Gahlert
Partner von Contoplus
Bergstrae 30b
Tel. 037 74/82 29 70, Fax 037 74/82 2971
Ralf-Gahlert@t-online.de

04889 Staupitz
Volker Barop
Partner von Contoplus
Neuer Weg 10
Tel. 0172/361 98 66, Fax 02602/997 97 41
Volker.Barop@web.de

Postleitzahl 1

10243 Berlin
Gerd Lange
Partner von Haus & Wohnen/Contoplus
Warschauer StraBe 34-38
Tel. 030/26 94 89 24, Fax 030/29 04 87 92
G.Lange-huw@web.de

12587 Berlin
Thomas Huhn
Uwe Schneider
Berolina Baufinanz GmbH
Bolschestrale 27
Tel. 030/65 66 02 30, Fax 030/65 6602 33
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-StraBe 1
Tel. 033 01/564 91, Fax 033 01/53 8604
www.friedland-finanz.de
info@friedland-finanz.de

Und Sie? Ihre Anzeige fiir nur € 300 im Jahr:
Tel. 0221/278-6000, www.immobilien-profi.de
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Die Zeit ist reif
fiir Gemeinschafts-
geschafte

Stefan Mantl

Moderne Makler-Software bietet neue Moglichkeiten
in der Zusammenarbeit unter Maklern.

ktuell wird das Thema Gemeinschaftsgeschéfte von di-

versen Softwareherstellern propagiert. Spezielle Module
innerhalb der Programme sollen eine kooperative Zu-
sammenarbeit zwischen Immobilienmaklern férdern und das
Selbstverstiandnis tiber die Art und Weise, wie in Deutsch-
land gemakelt wird, verdndern. In diesem Artikel geht es um
die Frage, warum Gemeinschaftsgeschifte unter Maklern
zukunftsweisend sind und wie eine technische Losung in
diesem Bereich konkret aussieht, hier dargestellt am Beispiel
der Immobiliensoftware onOffice smart.
Wer die positive Wirkung von Gemeinschaftsgeschiften er-
leben will, der sollte sich den Markt in den USA anschauen.
Das Immobiliengeschift lauft dort deutlich anders ab.
Makler stellen alle ihre zum Verkauf oder zur Vermietung
stehenden Immobilien und Grundstiicke in die Datenbanken
eines sogenannten Multiple Listing Services (MLS) ein. Je
nach Bundesstaat existieren mehrere, zum Teil konkurrie-
rende Datenbanken. Der Zugriff auf die Inhalte ist aus-
schlieBlich lizenzierten Maklern vorbehalten. Auf diese Weise
wissen immer alle, was die anderen anbieten und umgekehrt.

Monopol MLS

Die Kaufinteressenten aber haben keinen Einblick in das MLS
und die darin enthaltenen Informationen. Damit spielt sich
der Markt ausschlieBlich bei den Maklern ab und nicht wie
bei uns in den Onlineborsen. Fiir die Maklerschaft entsteht
der Vorteil, dass jeder Kollege nicht nur als Objektmakler,
sondern auch als Kundenmakler arbeiten kann, indem er
nicht Kunden fiir Immobilien, sondern Immobilien fiir Kun-
den sucht. Hat ein Makler den Kunden und ein anderer das
passende Objekt dazu, teilen sich beide die Provision. Auf
diese Weise funktionieren Gemeinschaftsgeschifte in den
USA gut und sichern allen Beteiligten eine gewisse Mono-
polstellung im Markt.

40

In Deutschland hingegen ist der Markt fiir alle transparent.
Marktfithrende Immobilienportale spiegeln fast das gesamte
Marktangebot auf ihren Onlineplattformen - fiir jeden ein-
zusehen und stets verfiigbar. Der Nachfrager besitzt ausrei-
chend gute Informationen, um selbst nach geeigneten Im-
mobilien zu suchen. Makler stellen sich daher auf die Seite
des Anbieters.

Moderne Maklersoftware kann helfen,
die Hemmschwelle zu Gemeinschaftsgeschiften

deutlich zu senken.

Insgesamt werden mit dem US-amerikanischen Konzept
deutlich mehr Objekte tiber Makler vermittelt als mit dem
deutschen. Hier werden Immobilien lieber gehamstert, anstatt
sie gemeinschaftlich und damit schneller zu verkaufen.
Wer sich professionell mit Immobilien beschéftigt, wird aber
festgestellt haben, dass es auf dem deutschen Immobilien-
markt bereits Verdnderungen gegeben hat. In der Vergan-
genheit lag der Fokus der Maklertitigkeit auf dem Verkauf.
Heute weil man, dass vor allem der Einkauf, das Einholen
attraktiver Auftrdge, von besonderer Wichtigkeit ist. Die
Beschaffung von Objekten riickt in den Vordergrund, denn
gute Objekte lassen sich immer auch leicht wieder verkau-
fen. Das Gemeinschaftsgeschéftsprinzip bietet nicht nur Vor-
teile, die beim Verkauf, sondern auch ganz besonders beim
Einkauf deutlich werden. Daher passt dieser Ansatz auch sehr
gut zu der derzeitigen Entwicklung in der Immobilienwirt-
schaft. Ein weiterer Grund, der fiir Gemeinschaftsgeschafte
spricht.

Die fithrenden Softwareanbieter sprechen sich klar fiir Ge-
meinschaftsgeschifte aus. Ob sich diese Position als die Rich-
tige erweist, kann nur die Praxis zeigen. Denn die Crux an
der Sache ist, dass sich erst dann, wenn viele mitmachen, der
Markt tatséchlich verdndert. Das wiederum héngt im Einzel-

L 4%



fall entscheidend von den Rahmenbedingungen ab. Und in
diesem Punkt kénnen die Softwarehersteller einen entschei-
denden Beitrag leisten.

Konkrete Vorteile von Gemeinschaftsgeschéften

An eines denken immer alle zuerst: Mit der Beteiligung an-
derer sinkt die Provision. Uber diesen Nachteil hinweg wird
gerne Ubersehen, dass dafiir im Gegenzug die Absatzge-
schwindigkeit erheblich steigt. Da sich der Erlos aus Menge
mal Preis ergibt, kann nicht nur durch einen hoheren Preis,
sondern auch durch eine grofere Menge eine Erlossteigerung
erzielt werden.

In wirtschaftlich angespannten Zeiten kommt hinzu, dass Li-
quiditat immer mehr an Wichtigkeit gewinnt. Makler, die auf
Gemeinschaftsgeschifte setzen, profitieren an dieser Stelle
von einem fliissigeren Cash-Flow, bedingt durch die hohere
Absatzgeschwindigkeit. Und auch beim Anbieter der Immo-
bilie kommt das ,,Prinzip Gemeinschaft* positiv an. Denn fiir
ihn ist, neben einem moglichst hohen Verkaufspreis, be-
sonders wichtig, wie schnell er beim Notar steht. Zudem
bleibt der Preis bei Gemeinschaftsgeschiften gleich, wéihrend
die Verkaufsgeschwindigkeit erheblich ansteigt.

Den Interessenten wiederum kann iiber das Gemeinschafts-
geschéftskonzept ein viel breiter aufgestelltes Portfolio prd-
sentiert werden - der Objektmakler wird zum Kundenmak-
ler. Und auch beim Einkauf der Immobilie treten echte Vor-
teile zu Tage. Diese machen es dem Anbieter deutlich leich-
ter, einen Alleinauftrag zu vergeben, was wiederum den Mak-
ler freut. Der wird sich im Gegenzug, anders als bei offenen
Regelungen, intensiv um die Vermarktung der Immobilie
kiimmern, denn der Auftrag ist und bleibt priméar bei ihm.

Wie funktionieren Gemeinschaftsgeschifte?
Aber er steht nicht allein da, denn er kann, wenn er moch-
te, auf ein starkes Netzwerk von vertrauensvollen Partnern
zuriickgreifen, die ihm bei der Vermittlung helfen.
Moderne Maklersoftware kann helfen, die Hemmschwelle zu

Gemeinschaftsgeschéften deutlich zu senken. Musste man
vorher Mitglied einer Borse sein und sich den dortigen
Regeln und Bedingungen unterwerfen, so ist es mittels Soft-
ware heute méglich, sich seine Partner im Markt ganz ge- P>

lhr Weg zu mehr Erfolg. ERA.

» mehr Kontakte
b mehr Auftrige

Warum experimentieren und
Lehrgeld zahlen? Greifen Sie
auf ein erprobtes und inno-
vatives Geschéftssystem zu-
riick fiir Ihren Erfolg:

} mehr Abschliisse
» mehr Ertrag
» hishere Kundenzufriedenheit

AN
..- ERA Deutschland GmbH

W Rather StraBe 23¢ | 40476 Diisseldorf
Tel. 0211 440 376 80 | www.durchstarten-mit-era.de

IMMOBILIEN
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Abb. 1: Anzeige aller Immobilien einer Borse im onOffice smart-
22850 Norderstedt Gemeinschaftsgeschaftsmodul.

Marco Pankonin

MSP Finanzmakler GmbH

Segeberger Chaussee 87

Tel. 040/943 63 60, Fax 040/94 363636

www.msp-finanz.de, info@msp-finanz.de zielt auszusuchen. Am Beispiel von onOffice smart soll ge-
zeigt werden, wie sich das ,anfiihlt":

. Uber onOffice smart werden derzeit ca. 173.000 Immobilien
Postleitzahl 3 ot S )
vermarktet, was eine ideale Basis fiir die Realisierung einer

30167 Hannover technischen Losung fiir Gemeinschaftsgeschifte darstellt. In
Rainer Wilke Zusammenarbeit mit Netzwerken wie RE/MAX oder dem 3A-
Freie Hypo Makler-Netzwerk Blumenauer floss viel praktisches Know-
Regionalbiiro Hannover how in eine Anwendung, die nun Marktreife erlangt hat.
KONZEPT GmbH & Co. KG Um Gemeinschaftsgeschifte unkompliziert, juristisch sauber
Konigsworther Platz 2a und (verkaufs-)zielorientiert durchfiihren zu kénnen, bedarf
Tel. 0511/84 48 91-12, Fax 0511/84 48 91-99 es einiger Voraussetzungen, die von der Software beriick-
www.freie-hypo.de/hannover sichtigt werden. Prinzipiell kann jeder Makler frei entschei-
rainer.wilke@freie-hypo.de den, ob er ein Objekt konventionell oder zusitzlich auch
im Rahmen eines Gemeinschaftsgeschifts anbieten mochte.
35606 Solms-Niederbiel Diese Funktion ist also optional. Man kann sogar von Fall
Heidemarie Kempa zu Fall unterschiedlich entscheiden.
Partnerin von Haus & Wohnen Der konkrete Ablauf: Jede Immobilie kann in onOffice smart
WesterwaldstraBe 2 iiber das Gemeinschaftsgeschiftsmodul in einer sogenannten
Tel. 064 42/81 25 Borse angeboten werden. Das geschieht unabhiingig davon,
Heidik 1307 @aol.com ob das jeweilige Objekt auch in Immobilienportalen offeriert

wird oder nicht. Gemeinschaftsgeschaftsbérsen und Immobi-

Pos“e“zahl 4 lienportale kommen sich also nicht in die Quere.

42389 Wuppertal Marktplatz Borse
Uwe Kaletka Borsen sind Datenbanken, die mit unterschiedlichen Zu-
Partner von Haus & Wohnen griffsrechten ausgestattet wurden und deren Benutzung an
Jesinghauser Strafie 13 unterschiedliche Rahmenbedingungen gekniipft ist. Eine
Tel. 0202/69 87 30, Fax 0202/6987319 Borse ist also eine Art Marktplatz fiir Immobilien, die ent-
www.dig-wuppertal.de weder selbst bestimmte Bedingungen erfiillen oder an solche
Uwe Kaletka@dig-wuppertal.de gebunden sind. Es gibt 6ffentliche und private Bérsen, auf
die z.B. nur Mitglieder eines bestimmten Netzwerks, wie
42553 Velbert-Neviges z.B. von RE/MAX, Zugriff haben (siehe Abb. 1).
Freie-Hypo Bei den offentlichen Borsen liegen die Unterschiede im
Regionalbiiro Velbert fiir Niederberg Wesentlichen in den dort geltenden Geschiftsbedingungen.
Wilhelmstr. 15a Ein Beispiel hierfiir wire eine Borse, in der die Geschiftsge-
Tel. 02053/55 66, Fax 020 53/75 00 brauche fiir Gemeinschaftsgeschéfte unter Maklern des IVD
www.freie-hypo.de/velbert gelten. Es kénnen aber auch eigene Rahmenbedingungen fiir
velbert@freie-hypo.de eine Borse festgelegt werden, etwa um Geschifte innerhalb

eines Biiros klar zu regeln. Hier werden dann die Provi-
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Abb. 2: Das Grundprinzip von Gemeinschaftsgeschaften mit onOffice smart:
Makler iibertragen Ihre Immobiliendaten einerseits an Immobilienportale,
zusétzlich aber auch an interne Borsen fiir Gemeinschaftsgeschafte. Auf
diese Borsen kdnnen nun andere Makler zugreifen und sich gegenseitig
Kooperationsanfragen stellen.

sionsregelung, die Anderungs- und die Administrationsrech-
te im Vorfeld ganz genau abgesprochen. So kennen alle Teil-
nehmer einer Borse nicht nur das hier vertretene Angebot,
sondern auch die Bedingungen, unter denen Geschifte ge-
macht werden.

Auf diese Weise ist es einerseits mdglich, nur mit
vertrauenswiirdigen, ,handschlagfesten” Partnern
Geschéaftsnetzwerke aufzubauen. Andererseits kdnnen
Immobilien aber auch der breiten Masse angeboten

werden.

Das ist der entscheidende Unterschied zum US-amerikani-
schen MLS. Makler, die mit dem Gemeinschaftsgeschéftsmo-
dul von onOffice arbeiten, haben selbst die Moglichkeit zu
entscheiden, mit wem sie unter welchen Bedingungen zu-
sammenarbeiten mochten und mit wem nicht. Sie kdnnen
eigene Borsen definieren, in denen Regeln gelten, die sie
zuvor bestimmt haben. Auf diese Weise ist es einerseits mog-
lich, nur mit vertrauenswiirdigen, ,handschlagfesten* Part-
nern Geschiftsnetzwerke aufzubauen. Andererseits konnen
Immobilien aber auch der breiten Masse angeboten werden,
sofern das gewtinscht ist. Hierzu kann, anders als beim MLS,
jeder seine eigene und an die individuelle Immobilie ange-
passte Entscheidung treffen (siehe Abb. 2).

In der Abbildung bietet Makler 1 insgesamt drei Immobilien
an. Diese pflegt er jeweils als Datensatz mit den dazugeho-
rigen Bildern und Informationsdaten in onOffice smart ein.
Nun kann er individuell entscheiden, auf welche Weise jede
einzelne Immobilie vermarktet werden soll. Makler 1 hat die
Moglichkeit, die Daten direkt aus onOffice heraus an Immo-
bilienportale zu tbertragen. Zuséatzlich bietet sich mit dem
Gemeinschaftsgeschiftsmodul die Option, die Immobilien ei-
ner oder auch mehreren Borsen anzubieten.

Makler 2 bietet nur zwei Immobilien an, und beide ent-
scheiden sich dafiir, ihr komplettes Portfolio in einer Borse
fir Gemeinschaftsgeschifte anzubieten. Angenommen, bei-
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Postleitzahl 5

50968

56579

56422

57223

57520

59872

Ko6ln

Hypo Shop GmbH

Herr Marco Eschbach

Tel. 0221/3409192-0, Fax 0221/3409192-93
info@hypo-shop.com

www.hypo-shop.com

Rengsdorf

Axel Runkel

Partner von Haus & Wohnen

Alter Garten 1

Tel. 026 34/92 39 61 oder 0171/202 81 39
Fax 026 34/9239 62
axel.runkel@vr-web.de

Wirges

Volker Barop

Partner von Contoplus

Steinerne Briicke 23

Tel. 0172/36198 66, Fax 026 02/997 97 41
Volker.Barop@web.de

Kreuztal

FSB GmbH Rolf Schrey
Rotdornweg 5

Tel. 027 32/16 32

Fax 027 32/285 41
FSB-Kreuztal @t-online.de

Emmerzhausen

Herr Orsowa

Haus & Wohnen GmbH

Schone Aussicht 12

Tel. 027 43/92 00-0, Fax 027 43/92 00-29
info@hausundwohnen.de

Meschede

Partner von Haus & Wohnen
Wolfram Schulte

Auf der Knippe 8

Tel. 0291/501 79 und 029 72/96 1019
Fax 0291/588 66 und 029 72/96 10 25
W.Schulte@dig-sauerland.de

de
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65187 Wiesbaden CITIIITT
Haus & Wohnen GmbH Abb. 3: Im Borsenmanager wihlen Sie eine Bérse aus, um dort (Geten)
Herr Fink entweder nach Objekten zu suchen oder selber ein Objekt einzustellen.

Mosbacher StraBe 9
Tel. 0611/89090-0
Fax 0611/89090-10 de offerieren ihre Immobilien in derselben Borse, so sehen
nun beide die eigenen plus die Immobilien der oder des an-
. deren und kénnen diese zusammen Interessenten anhand der
Postleitzahl 7 wichtigen Eckdaten vorstellen (siehe Abb. 3).

71083 Herrenberg-Giiltstein

IKARUS Assekuranz-Vermittlungs GmbH Kontrolle

Irene Kreinik Borsen konnen auch unter Angabe bestimmter Suchkriterien
HertzstraBe 2 nach Objekten durchsucht werden. Auf diese Weise erhalt
Tel. 07032/78 85-0 man schnell und einfach ein Angebot, das zu einem Interes-
Fax 07032/78 85-20 sentenprofil passt (siche Abb. 4).

info@ikarus-assekuranz- Waurde ein Interessent bereits als Kontakt erfasst, wird es noch
vermittlungs-gmbh.de komfortabler: Die Software schligt bei Bedarf automatisch

Objekte vor, die zum entsprechenden Kundenprofil passen.

. Angenommen, Makler 2 findet eine Immobilie, die gut zu ei-
Postleitzahl 8 i
nem seiner Interessenten passt und von Makler 1 angeboten

82515 Wolfratshausen b. Miinchen wird. Dann kann Makler 2 eine konkrete Anfrage an Makler
a priori 24 Hypothekenteam bundesweit 1 stellen. Dieser sieht direkt auf seiner Startseite in onOffice,
Inh. Alexander Solya dass er eine Anfrage von Makler 2 erhalten hat. Er kann den
Untermarkt 15 Datensatz, also die vollstindigen Informationen zur Immo-
Tel. 081 71/968 55-0 bilie, an Makler 2 tibertragen, bleibt aber Hauptanbieter und
Fax 08171/968 55-22 somit Administrator. Das bedeutet, dass Makler 1 immer noch

info@apriori24.de

Postleitzahl 9

99947 Horselberg-Hainich

OT Behringen

Town & Country Finanzierungsservice aecs
André Euchler, Sandra Placht s
Hauptstrafie 90 E 208 evcare i Sin e

Tel. 03 62 54/75-157 und %’Mm P — e

Tel. 03 62 54/75-147 Pl B0 Rs .
Fax 0362 54/75-167 AR S e
andre.euchler@towncountry.de | P T
sandra.placht@towncountry.de %“%&Eﬁ:ﬁm]

Und Sie? Ihre Anzeige fiir nur € 300 im Jahr: Abb. 4: Uber die S """::""‘:'t",;"' . Sie gezilt nach Immobil hen di

. o . 4: (ber die Suchfunktion konnen Sie gezielt nach Immobilien suchen, die
Tel. 0221/278-6000, www.immobilien-profi.de zu einem bestimmten Interessentenprofil passen. onOffice smart schldgt Ihnen
dann automatisch alle entsprechenden Objekte vor.

S
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Abb. 5: Haben Sie bei einem anderen Makler ein fiir Sie interessantes Objekt
gefunden, konnen Sie Ihm ein Gemeinschaftsgeschéft vorschlagen. Er wird sich
bald darauf mit Ihnen in Verbindung setzen. Umgekehrt kénnen auf diese Weise
Makler eine Anfrage auf eine Ihrer in einer Borse verdffentlichten Immobilie
stellen.

Informationen und auch bestimmte Rechte, wie z.B. das
Preisdnderungsrecht, vorbehalten bleiben, die Makler 2 nicht
besitzt. Dieser wird jedoch nach Freischaltung des Datensat-
zes durch Makler 1 stets iiber Anderungen, etwa eine Preis-
dnderung, informiert.

Das Schone an Gemeinschaftsgeschiften ist, dass der
Gestaltungsspielraum so grof ist. Fiir jeden Fall kann
individuell entschieden werden, ob und in welchem

Umfang Gemeinschaftsgeschifte sinnvoll sind.

Dokumentiert werden alle, die Immobilien betreffenden
Aktivititen im jeweiligen Maklerbuch. Auch hier wird das
Administrationsrecht beriicksichtigt. Wo bei Makler 2 nur die
ihn betreffenden Aktivititen vermerkt werden, findet bei
Makler 1 als Hauptanbieter eine vollstindige Dokumentation
aller Aktivititen statt, die z.B. auch die durch Makler 2 aus-
gelosten miteinbezieht. Auf diese Weise kann Makler 1 dem
Verkéufer jederzeit eine umfangreiche Dokumentation aller
Aktivitaten vorlegen (siche Abb. 5).

Kommt es zu einer Einigung, findet ein Gemeinschaftsge-
schift statt. Beide Parteien teilen sich die Provision gemif
der zuvor angegebenen Provisionsverteilungsregelung der je-
weiligen Borse. Der Makler, der die Immobilie eingestellt hat,
behilt weiterhin die volle Kontrolle. Er kiimmert sich auch
um die vertraglichen Formalitdten und bleibt Ansprechpart-
ner und Vermittler zwischen Kaufer und Verkaufer. Der Kol-
lege, der den Kdufer vermittelt hat, erhélt eine anteilige Pro-
vision dafiir, das Geschéft durch seine Vermittlung zu einem
schnelleren Abschluss gebracht zu haben.

Kooperationen

Das Schone an Gemeinschaftsgeschiften ist, dass der
Gestaltungsspielraum so groB ist. Fiir jeden einzelnen Fall
kann individuell entschieden werden, ob und in welchem
Umfang Gemeinschaftsgeschifte sinnvoll sind. onOffice
smart bietet die technischen Grundlagen fiir vielfiltige

EDV/ORGA

www.immobilien-profi.de

Der Autor:

', Stefan Mantl ist Unternehmer, Immobilienprofi und
¥ Inhaber der onOffice Software GmbH in Aachen.

¥ Er freut sich iiber Feedback und Diskussionen per
E-Mail (s.mantl@onOffice.com),

Telefon (0177- 322 42 90) oder iiber

XING und Facebook.

Moglichkeiten. Das Ganze setzt natiirlich voraus, dass sich
moglichst viele Makler daran beteiligen. Aber das ,Prinzip
Gemeinschaft gilt nicht nur fiir Makler. Auch eine Koope-
ration unterschiedlicher Softwarehersteller zur Verbesserung
der Basis fiir Gemeinschaftsgeschédfte wire ein weiterer,
wiinschenswerter Schritt. [l

Inge Fadl

Hochheim,
Maklerin seit 2003

Ich bin Adiva-Mitglied, weil ich den aufSerordentlichen Vorteil
kenne und schiitze, Mitglied einer Genossenschaft zu sein. Das
gibt meinen Kunden die Sicherheit, ihren Auftrag in guten Héin-
den zu wissen. Die ADIVA eG ist Mitglied im Genossenschafts-
verband und unterliegt regelmdfigen strengen Priifungen.
Mir liegt daran, unsere junge Genossenschaft auszubauen und
neue Mitglieder zu gewinnen, weil jeder neue Kollege unsere
Gemeinschaft und die Marke ADIVA starkt. Das bedeutet fiir
uns noch bessere Einkaufsméglichkeiten und noch intensive-
ren Erfahrungsaustausch.

Informieren Sie sich (iber die ADIVA im Internet

www.adiva-immobilien.com
oder iiber unsere Geschaftsstelle:
ADIVA Genossenschaft Deutscher Makler eG

Rheinstrale 83 - 65185 Wiesbaden - Telefon 0611 54101867
info@adiva-immobilien.de

ADIVA - Allgemeine Deutsche Immobilien-Vermarktungs-Agenturen eG

A DI\&A’\‘
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Wenn Unternehmen
und Mitarbeiter
Lohnkosten sparen

Nettolohnoptimierung ist weitgehend noch unbe-
kannt.

ie kann es gelingen, Unternehmer von der Last des

maichtigen Lohnkostenblocks zu befreien und Mitar-
beitern gleichzeitig mehr netto auszuzahlen? Auf den ersten
Blick scheint das wie der Versuch der Quadratur des Kreises.
Bei ndherem Hinschauen geht es allerdings ausschlieBlich
darum, vom Gesetzgeber bereits geschaffene Gestaltungs-
elemente intelligent, systematisch und konsequent in Lohn-
vereinbarungen einzubauen. Es existieren derzeit mehr als
20 sogenannte Vergilitungsbausteine, die entweder steuer-
und sozialabgabenfrei oder nur pauschal zu versteuern sind.
Welche dieser Bausteine sinnvoll eingesetzt werden kénnen,
richtet sich vor allem nach der personlichen Situation des
Arbeitnehmers und den individuellen Gegebenheiten im
Unternehmen.
Bei der Umsetzung der Gestaltungsmoglichkeiten sollte auf
jeden Fall mit spezialisierten Steuerberatern, Arbeitsrechtlern

NETTOLOHNOPTIMIERUNG AUS ARBEITGEBERSICHT

und Beratern zusammengearbeitet werden, um ein intelli-
gentes Vergiitungskonzept zu stricken, das rechtssicher ist
und sowohl den Erfordernissen des Unternehmens als auch
der Mitarbeiter gerecht wird.

Erhebliche Einsparung

,Die auf diese Weise entwickelten und eingefiihrten Lohnsys-
teme fiihren jedes Jahr zu erheblichen Einsparungen fiir die
Unternehmen, und falls wirtschaftlich vertretbar, auch zu
Nettoeinkommenssteigerungen bei den Mitarbeitern“, so Di-
plom-Kaufmann Achim Engels der praemium-Beratungs-
gruppe mit Sitz in Bocholt, die bereits seit einigen Jahren ei-
ne Nettolohnoptimierung in verschiedenen Unternehmen
umsetzt.

Das deutsche Steuerrecht ist dermaBen kompliziert
und komplex, dass Steuerberater liberhaupt nicht in
der Lage sein konnen, alle Feinheiten im normalen

Beratungsalltag detailliert zu beriicksichtigen.

»In der Regel tiberschitzen Unternehmer zu Beginn den mit
dem Modell verbundenen Arbeitsaufwand und unterschétzen
die mit dem System méglichen Einsparungen®, so Engels wei-
ter. Im géngigsten Modell, dem sogenannten Teilungsmodell,
spart ein Unternehmen je Mitarbeiter und Jahr durch-
schnittlich etwa 1.500 Euro ein, gleichzeitig bekommen die

Mitarbeiter etwa 30 Euro monatlich mehr netto. Der Einwand, p

Aktuell Optimiert Differenz
Bruttobarlohn: 2.700,00 € 2.322,32€ 377,68 €
Lohnnebenkosten: 521,75€ 448,78 € 72,97 €
Steuerfreie Vergltungsbausteine: - € 189,50 € 189,50 €
Pauschalsteuer: - € 23,69€ 23,69€
Ausgleich SV-Nachteile: - € 50,00 € 50,00 €
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»Um ein Unternehmen mit ausreichender Kapazitiit fiir die Bewltigung grofier Auftrige
zu fishren, muss sich der Unternehmer selbst zu einer Kapozitiit in der Immobilienbranche
entwickeln. Deshalb lese ich den IMMOBILIEN-PROFI und tausche mich bundesweit mit
Kollegen auf hohem Niveau avs. Die Mitgliedschaft im CompetenceClub ist ein unver-

zichtharer Bestandteil meiner Netzwerkarbeit.«
Roland Kampmeyer, www.kampmeyer.com
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Ja, ich mochte den IMMOBILIEN-PROFI ab der kommenden Ausgabe regelmiiiig nutzen.

Sie erhalten mehr als ein Fachmagazin: Zugang zu exklusiven Informationenim  Videos) und vieles mehr. Sie erhalten sechs Ausgaben fiir nur 98 Euro und
Internet und zum vollstdndigen Heftarchiv seit 1997, Mitschnitte der Meetings  den Zugangscode fiir den Abo-Bereich auf www.immobilien-profi.de (Laufzeit
als MP3-Download, den Q-Bonus (2 x jihrlich 98 Euro Bonus fiir Seminare und ~ mindestens 1 Jahr).

- ° Firma/Stempel Wir bieten Thnen 5 % Skonto bei
in-media Bankeinzuz,
Abonnenten-Service
Hansaring 1

50670 Kéln

Tel. 0221/278-6000
Fax: 0221/278-6001

Bankverbindung:

Tel.

Fax

E-Mail Unterschrift:

Frau/Herr

www.immobilien-profi.de
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www.immobilien-profi.de

dass durch die Nettolohnoptimierung die Sozialversiche-
rungsanspriiche der Mitarbeiter abgesenkt wiirden, kann ent-
kriftet werden, da eventuell entstehende Nachteile vollstan-
dig kompensiert werden.

Personliche Beratung

Unternehmer, die von diesen Einsparmoglichkeiten zum ers-
ten Mal horen, fragen sich hiufig, warum der Steuerberater
diese Auskunft nicht schon frither gab. ,An diesem Punkt
muss man eindeutig eine Lanze fiir die Steuerberater bre-
chen®, erldutert Engels, ,das deutsche Steuerrecht ist derma-
Ben kompliziert und komplex, dass Steuerberater tiberhaupt
nicht in der Lage sein kénnen, alle Feinheiten im normalen
Beratungsalltag detailliert zu beriicksichtigen. Dariiber hin-
aus ist es fiir die Umsetzung der Nettolohnoptimierung un-
bedingt erforderlich, ausreichend Beratungskapazititen zur

Neuigkeiten

Nachrichten rund um IMMOBILIEN-PROFI

Seit Anfang Marz 2010 gibt es wieder einen guten Grund,
auf www.immobilien-profi.de zu klicken. Schon auf der
Startseite finden Sie uniibersehbar den Link zur jeweils ak-
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Verfiigung stellen zu konnen, damit alle Mitarbeiter eines
Unternehmens personlich beraten werden.”

Vor diesem Hintergrund ist die praemium-Beratungsgruppe
auch als Ausgriindung aus einer Steuerberatungsgesellschaft
entstanden und arbeitet deshalb eng mit den Steuerberatern
der Kunden zusammen. Bei der Anwendung der Nettolohn-
optimierung kommt es namlich vor allem auf die richtige
Durchfiihrung an. Neben ausreichenden Beratungskapaziti-
ten ist hierfiir auch eine spezielle Software erforderlich, die
im Rechenzentrum der praemium-Gruppe die Berechnung der
Auswirkungen des neuen Lohnsystems erst ermdglicht. Die
rechts- und priifungssichere Umsetzung wird dann auf dem
Wege einer Lohniiberwachung genauestens und laufend
tiberpriift. W

Mehr Info: www.praemium-gfu.de

www.immobilien-profi.de

tuellen TV-Show fiir Immobilien-Profis. Die etwa 15-minii-
tigen Sendungen behandeln aktuelle Themen, prisentieren
Ausschnitte aus Seminaren und Veranstaltungen und bieten
Interviews mit erfolgreichen Maklerkollegen.

Die Sendungen sind o6ffentlich und werden schon bald im
wochentlichen Rhythmus aktualisiert. Abonnenten haben
Zugriff auf é&ltere Sendungen, wihrend Mitgliedern des
IMMOBILIEN-PROFI zusitzlich die ausfiihrlichen Berichte zu
einzelnen Themen zur Verfiigung stehen.

Im Sendeplan fiir Mai 2010 sind beispielsweise folgende
Themen vorgesehen:

Makeln21: Die arbeitsteilige Organisation des Unternehmens,
Gemeinschaftsgeschéfte, OpenHouse und Bieterverfahren, ei-
ne optimale Akquise-Strategie, der Makeln21-Wiirfel, Foto-
Shooting fiir Makler oder das 100-jdhrige Firmenjubildum.
Er lohnt sich also, regelméBig www.immobilien-profi.de an-
zuklicken.

Zu dieser Ausgabe des IMMOBILIEN-PROFI finden Sie unter
www.immobilien-profi.de weitere Beitrdge, Quellen und
Buchtipps.

Thema des nachsten IMMOBILIEN-PROFI Nr. 61 ist: Akquise



