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Immobilien

EINKAUF

Lars Grosenick und Georg Ortner sprechen tiber die bes-
ten Methoden fiir erfolgreiche Makler.

Der Maklersoftware-CEO und der Verkaufs-Trainer haben
getan, worauf die Branche schon lange wartet, ihre
Erfahrungen gebtndelt und ein Akquise-Buch geschrie-
ben.

Seien es die grofiten Probleme der Privatverkiufer,

Akquise als strukturierter Prozess oder der Wert eines

Vermittlungsauftrages, das Thema Einkauf wird sowohl
aus der Vertriebs-Perspektive als auch in Bezug auf
Marketingaktivititen umfassend beleuchtet. Viele praxis-
nahe Informationen — etwa ein Telefonleitfaden fir die
Kaltakquise, die verschiedenen Schritte des ersten
Besichtigungstermins oder Vorlagen fiir Nachfass-Briefe —

ermoglichen dem Leser die direkte Umsetzung der
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Anregungen. Kreative Ansitze wie Lars Grosenicks 2010

erstmals vorgestellte ,Make- Me-Move-Strategie“ (MMM)
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laden zum Dialog ein.
Eingebettet ist der Akquise-Leitfaden in den Appell fir
eine konsequente Unternehmenspositionierung, eine

Aufforderung zum Spezialistentum. Auch hierfur finden
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praxisnahen Beschreibung der Farming-Strategie fir
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erfolgreiche lokale Makler.
2 Profis, 1 Buch, viel Erfolg!
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Einfach Antwortkarte abschicken oder per Fax an 0221/16 8071-29

Ja, bitte liefern Sie Exemplare zum Preis von je 38,00 € an folgende Anschrift:
Name:

StraBe:

PLZ: in-media
- Verlag & AV-Produktion GmbH
Tel. Best. ,,Immobilieneinkauf”

Hansaring 1
E-Mail: 50670 Kdln

Online hestellen: www.immobilieneinkauf-dasBuch.de
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Zeit

Es soll Maklerkollegen geben, die seit iiber 20 Jahren keinen
richtigen Urlaub mehr kennen. Lediglich die Briickentage,
Weihnachten oder die Ostertage bieten Zeit fiir ein wenig
Entspannung. Ansonsten hdlt man die Stellung am Telefon,

denn es kénnte ja ein ,Kunde” anrufen. Die 80-Stunden-Woche
ist unter Maklern keinesfalls eine Seltenheit. Von wegen ,Makler
tun nichts und kassieren dafiir viel Geld", so kénnen nur Leute
reden, die die Arbeit des Maklers nicht erleben, aber dafiir
bezahlen miissen - also die Mehrheit der Konsumenten.

.Viel Arbeit, wenig Brot” wire eine treffendere Beschreibung
fiir den Maklerberuf. Und doch - das ist auch wieder typisch -
bietet der Maklerberuf neben vielen anderen Freiheiten auch
die Méglichkeit, das Unternehmen so zu konzipieren, dass es
ein Maximum an Freizeit und persénlicher Freiheit ermdglicht.

Dass dies klappt, knnen wir an einem Praxisfall darstellen (S. 6).
Wie es sich rechnet, versuchen wir im Anschluss darzustellen

(S. 9). Dabei hat es uns schon iiberrascht, wie sehr Aufwand
(Zeit und Geld) und Ertrag (Provisionseinnahmen minus Ver-
marktungskosten) auseinander klaffen, wenn die Qualitdt der
Beauftragung abnimmt. Dies geht soweit, dass einige Geschdfts-
modelle nicht wirtschaftlich sein kénnen, dass jeder Auftrag

ein negatives Ergebnis produziert.

Warum wird es trotzdem gemacht? Kénnen einige Kollegen
nicht rechnen? Das Kalkulieren fdllt jedenfalls schwer, denn
lieber genie3t man die Aussicht auf die Provision als den kri-
tischen Blick auf den damit verbundenen Aufwand. Der gewon-
nene Auftrag, der Abschluss, der iiberstandene Notartermin

und der Eingang der Erfolgs-Provision sprechen stets das Beloh-
nungssystem im Gehirn an, die Region, die auch Trieb- bzw.
Suchtverhalten steuert (,Makler aus Leidenschaft” gewinnt so
eine véllig neue Bedeutung). Rechnen, Kalkulieren und Abwdgen
ist in dieser Hirnregion nicht angesiedelt. Das Belohnungssystem
flutet das Hirn also regelmdBig mit Dopamin und lindert so alle
vorangegangenen Schmerzen oder Frustgefiihle. So kénnte man
es sich jedenfalls vorstellen.

Wdhrend wir hier noch auf gesicherte Erkenntnisse warten, hat
es an anderer Stelle quasi einen Durchbruch gegeben. Erstmals

konnte empirisch nachgewiesen werden, dass hohe Angebots-
preise nicht nur zu langen Vermarktungskosten fiihren (S. 18),
sondern auch den spéteren Verkaufspreis wesentlich beeintréich-
tigen. Wer eine Immobilie im Wert von 300.000 Euro fiir 315.000
Euro anbietet (plus fiinf Prozent) verkauft statistisch gesehen
nur knapp unter dem Marktwert (297.000). Wer dagegen mit
360.000 startet (plus 20 Prozent) landet statistisch mit einem
Verkaufspreis von 255.000 beim Notar, hat seinen Wunschpreis
sechsstellig reduziert und darauf Idnger als ein Jahr warten
miissen. Da wird die Vermarktungs-Zeit zur Leidens-Zeit.

Damit Sie in Zukunft immer ofter den richtigen Angebotspreis
vermitteln kénnen, haben wir gemeinsam mit ImmoFilmService
in Berlin ein kurzes Video produziert (S. 52). Dieses Video trans-
portiert die Idee, dass es nicht zwei, sondern drei(!) Preis-Stra-
tegien in der Vermarktung gibt. lhre Auftraggeber werden sich
so immer seltener fiir die Strategie entscheiden, die das hdchste
Risiko fiir das Vermdgen darstellt (S. 18).

Beim Thema Vermarktungszeiten ist aufgefallen, dass wir iiber
kein Modell verfiigen, um die Kosten der Vermarktung zu be-
ziffern. Wir rechnen lediglich mit einer Pauschale von 15 Prozent
objektbezogener Vermarktungskosten. Dem schnellen Makler, der
marktgerecht ,einkauft”, billigen wir geringere Pauschalkosten
zu. Interessant ist auch, dass sich die Kosten pro Objekt erhGhen,
je mehr Auftriige scheitern, denn - was oft vergessen wird -
auch Objekte, die nicht vermarktet werden, miissen beworben
werden.

Trotzdem mangelt es an einer Mdéglichkeit, Vermarktungskosten
exakt zu berechnen. Die Online-Werbung ist in der Regel iiber
Pakete abgedeckt, da fillt ein Objekt mehr oder weniger nicht
auf. Besichtigungen fallen da schon mehr ins Gewicht, denn

es fallen Fahrtkosten und der Zeitaufwand an. Aber wie verhdlt
es sich mit der mentalen Belastung? Driicken Ladenhiiter auf's
Gemiit oder erfreut sich der Makler daran, dass noch ,ein Los in
der Trommel” ist?

to@,@%o; (

Werner Berghaus
Herausgeber Immobilien-Profi
berghaus@inmedia-verlag.de
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Meeting’'13

as diesjahrige IMMOBILIEN-PROFI Meeting in Kéln star- i
Dtete am Freitag, den 13. September im Maternushaus.

13 Aussteller erwarteten 270 Maklerkollegen. Die Teilnehmer
durften sich auf zwdlf spannende Vortrage freuen. Impres-
sionen vom Meeting und alle Vortrige finden Sie unter
www.IMMOBILIEN-PROFLtv. Kurze Zusammenschnitte sind
offentlich.
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I Florentino Trezek von Ogulo stellte schlanke Prozesse in der Vermarktung vor, Lars Grosenick lieB Ballons steigen (rechts)
und ImmobilienScout-Griiner Jiirgen Bohm blickte auf 15 Jahre Immobilien und Internet zuriick.

mn

I Natirlich durfte das traditionelle ,After-Work* im ,Brauhaus Schreckenskammer*
nicht fehlen. Die Flowfact AG, Ogulo, Videomakler und IMMOBILIEN-PROFI waren
die Gastgeber und sorgten gemeinsam fiir ausreichend Kélsch-Nachschub.
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Der 3-Tage Makler

Erfolg hat viele Gesichter. Wie das Unternehmen da-
zu dient, die personlichen Lebensziele zu erreichen.

Aj’s Andreas Kischkel in den spdten Novembertagen des
ahres 2000 mit einer Maklerin eine Wohnung besich-
tigte, ahnte er sicher noch nicht, welche Folgen dies fiir sein
weiteres Leben haben sollte. Denn nur zwei Monate nach dem
Einzug folgte wieder ein Wohnungswechsel. Gemeinsam mit
jener Maklerin, die ihm die erste Wohnung vermittelte, be-
zog er nun eine grofere Wohnung im gleichen Haus. Schon
im Mai des Folgejahres heiratete das Paar und im Jahr 2002
folgte die gemeinsame Griindung von Kischkel Immobilien
in Dinslaken.

Zunichst iibernahm die Maklerin Kerstin Kischkel die ope-
rativen Bereiche Einkauf und Verkauf, wihrend Andreas
Kischkel im Innendienst organisatorische Aufgaben wahr-
nahm. Mit der Geburt der Tochter im Jahre 2004 folgte dann
der Rollentausch und Andreas Kischkel wechselte an die
»Verkaufsfront®

Bis heute ist das Unternehmen sehr schlank aufgestellt. Neben
Andreas Kischkel arbeiten im Hause Kischkel Immobilien
noch eine Halbtagskraft und zwei so genannte 400 Euro-
Krifte. Maklerin Kerstin Kischkel ist nur auBerhalb der Schul-
ferien vormittags im Unternehmen titig und kdnnte als wei-
tere 400 Euro-Kraft gezédhlt werden.

Saldiert man alle Mitarbeiter entsprechend ihrer Arbeitszeiten,
kidme man auf eine Personalstirke von 2,25! Vollzeitstellen —
wére da nicht der Mit-Inhaber Andreas Kischkel. Denn An-
dreas Kischkel legt besonderen Wert auf zwei freie Tage in der
Woche - und damit ist nicht das Wochenende gemeint. Tat-
sichlich gelang es ihm, die Arbeitszeit in den letzten zwdlf
Monaten auf etwa 3,5 Tage in der Woche zu begrenzen.
Ausreichende Freizeit zu besitzen, das sei schon bei der Griin-
dung des Unternehmens das Ziel gewesen. ,Die Zeit, die ich
mit Arbeiten und nicht mit der Familie verbringen kann, be-
komme ich nie zurtick®, sagt Kischkel und beteuert, dass die
60- oder 80-Stunden Woche immer Tabu war. Auch die Aus-
sicht auf mehr Gewinn kénne daran nicht riitteln.

Da die meisten Makler deutlich mehr als 30 Stunden in der
Woche arbeiten und nicht wenige Kollegen dabei trotzdem

1 Eine Vollzeit- und eine Halbtagsstelle, zwei bis drei 400 Euro-Stellen wer-
den mit je einem Viertel Vollzeit bewertet.

wenig Gewinn erwirtschaften, lohnt es sich zu untersuchen,
welche Zutaten es fiir einen ,Teilzeit-Makler* braucht.

Nicht die individuelle Begabung einer
Mitarbeiterin sorgt fiir neue Akquise-Termine,
sondern der Prozess, unterstiitzt durch einen

ausgereiften Gesprachsleitfaden.

Faktor 1 — Prozesse straffen: Schon in der Anfangszeit des
Unternehmens konnte Kischkel beobachten, wie groBziigig
Makler mit ihrer Arbeitszeit umgehen. Schon ein Anruf ei-
nes Interessenten geniigte, um dem Makler ein bis zwei
Stunden Arbeitszeit zu stehlen. Besichtigungswiinsche wur-



den spontan und stets zur Wunschzeit der Interessenten er-
fiillt. Damit ist ein Maklertag schnell vorbei, ohne, dass am
Ende des Tages ein zidhlbares Ergebnis herauskommt.
Trotzdem galt die Devise: Geld wird bei Terminen verdient —
irgendwie jedenfalls.

Im ersten Schritt wurden die Prozesse im Verkauf gestrafft,
Interessenten mussten sich fortan am Telefon qualifizieren,
etwa eine Finanzierungszusage vorweisen oder Auskunft
iiber ihre bisherigen Erfahrungen erteilen. Die bekannten
Standardfragen ,Wie lange suchen Sie schon...?®, etc. wur-
de um die Frage ,Haben Sie schon einmal etwas vollig an-
deres gesucht?“ ergéinzt. Die Antwort auf diese Frage klart,
ob es sich um erfahrene Interessenten handelt, die ihren ur-
spriinglichen Traum bereits revidiert haben (Kompromissbe-
reitschaft) und damit kaufbereit sind.

Freie Zeit als Unternehmensziel

www.immobilien-profi.de

Die Prioritdt der Besichtigungstermine wurde deutlich redu-
ziert. Termine sind nur zu den vorgegebenen Zeiten moglich,
keinesfalls kann ein Termin an den Tagen gebucht werden,
an denen Makler Kischkel Freizeit plant. Steht der erste
Termin, so werden alle weiteren Termine um diesen herum
organisiert. So entsteht ein Besichtigungs-Slot, der die Ar-
beitszeit des Maklers schont.

Faktor 2 — Das System entwickeln: Im Jahr 2007 nahm An-
dreas Kischkel am IMMOBILIEN-PROFI Meeting in Koln teil.
Dort entdeckte er, wie man Prozesse entwickelt und lernte
eine neue, aufregende Verkaufstechnik kennen: HPS, High
Probability Selling2. Waihrend konventionelle Verkaufs-
trainings unterstellen, dass man jeden Interessenten zum
Kunden machen kann (wenn man es nur richtig anstellt),
setzt HPS auf die Minderheit der Interessenten, mit denen
im Moment(!) ein Geschift moglich ist. Die Aufgabe des
Verkidufers ist es, diese kauf- bzw. entscheidungsbereiten
Interessenten schnell zu identifizieren und alle anderen
Kandidaten ebenso ziigig herauszufiltern. Durch direkte
Fragen und die Vermeidung von manipulierenden Aussagen
bleibt dabei die Beziehung unbelastet und erlaubt dem Ver-
kaufer die mehrfache Kontaktaufnahme auch tiber einen lan-
geren Zeitraum hinweg. Anders formuliert: HPS verkauft
nicht, HPS klart ziigig die Rahmenbedingungen fiir ein Ge-
schift.

Andreas Kischkel ist es dabei erstmals gelungen, HPS fiir die
Akquise zu nutzen. Diese Akquise-Strategie wurde bereits in
den Ausgaben 51, 70 und 73 beschrieben und kann bei
www.IMMOBILIEN-PROFI.de3 als Gesamtablauf herunterge-
laden werden. Deshalb wird der Ablauf an dieser Stelle nicht
weiter erlautert.

Interessant ist hier aber die Tatsache, dass diese Akquise-
Strategie fast ausschlieflich auf Kaltakquise basiert, was le-
diglich einen tiberschaubaren Aufwand verursacht, denn das
Unternehmen baut darauf, dass eine 400 Euro-Kraft fir aus-
reichenden Objektnachschub sorgt.

Aber was passiert, wenn es zu personellen Engpéssen kommt?
Was ist, wenn die gewiefte Akquise-Kraft ausfillt? Andreas
Kischkel hat diese Erfahrung jiingst machen miissen und sich
zeitgleich von zwei Mitarbeiterinnen getrennt. Doch schon
drei Wochen spéter waren neue Mitarbeiter eingearbeitet und
die Akquise nahm wieder Fahrt auf. Kischkels System sorgt
dafiir, dass keine Abhingigkeit von einzelnen Personen ent-
steht. Nicht die individuelle Begabung einer Mitarbeiterin
sorgt fiir neue Akquise-Termine, sondern der Prozess, unter-
stlitzt durch einen ausgereiften Gespréchsleitfaden.

2+3 Siehe www.extra.immobilien-profi.de
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Faktor 3 — Verzicht: Kischkel bemiiht sich nur um Auftriige,
die seinen hohen Anspriichen geniigen. Dies ist zunéchst die
exklusive Beauftragung, dann gilt der vom ihm ermittelte
Angebotspreis als Mindestkriterium und nicht zuletzt die
Provisionsregelung mit sechs Prozent, entweder geteilt oder
vollstdndig vom Auftraggeber zu leisten. Mit letzterem steht
er in Dinslaken ziemlich allein, die meisten Kollegen arbei-
ten ,kostenlos fiir den Auftraggeber und miissen allein da-
durch schon doppelt so viel verkaufen, um wenigstens den
gleichen Umsatz zu erzielen.

Das schlechteste Jahr lieferte Erfahrungen,
die den Makler Kischkel fortan gegen unterschiedlichste

Verlockungen imprégniert.

Beim Angebotspreis werden ebenso keine Kompromisse ge-
macht. Kischkels Ziel ist es, nur Auftrdge reinzuholen, die
realistisch und in angemessener Zeit umsetzbar sind. Dies
wird ihm mit duBerst geringen Vermarktungszeiten von nur
wenigen Tagen gedankt.

Das rechnet sich: Wenn wir unterstellen, dass Durch-
schnittsmakler nur drei statt sechs Prozent Provision durch-
setzen, oft mit Allgemeinauftragen arbeiten und so vielleicht
nur ein Drittel ihrer Auftrage erfolgreich abschlieBen, dann
miissten diese Kollegen schon sechsmal(!) mehr Auftrige an-
nehmen, um auf das gleiche Ergebnis zu kommen. Wenn wir
ferner unterstellen, dass nur jeder zweite Akquiseversuch
zum Vertrag fiihrt, weil man jede Termin-Gelegenheit wahr-
nimmt, dann erfordert dies zwoélfmal mehr Akquise-
Verhandlungen. Dadurch potenziert sich der Aufwand, um
Kontakte zu Eigentiimern herzustellen, nochmals erheblich.
So viele Auftrige kann man aber nur ,um jeden Preis* ak-
quirieren, also muss der Durchschnittsmakler mit entspre-
chend langen Vermarktungszeiten bei iiberteuerten Angebo-
te rechnen (siehe Seite 18).

Trotzdem liefert dieser Aufwand gerade einmal so viel Umsatz,
wie derjenige Makler erwirtschaftet, der Auftrage nur zu
verniinftigen Bedingungen annimmt und Gesprache nur mit
Eigentiimern fiithrt, die zuvor qualifiziert und gefiltert wur-
den. Beim Unternehmensgewinn werden sich dann deutliche
Unterschiede auftun, denn schlieBlich muss der Durch-
schnittsmakler die sechs- bis zwolffache Anzahl an Objekten
betreuen, die beworben und besichtigt werden miissen. So
gesehen kann man sich den 3-Tage-Makler gut vorstellen.
Der 7-Tage-Makler dagegen braucht ein dickes Fell, stoische
Arbeitsbereitschaft und viel Kapital, um die langen Ver-
marktungszeiten zu finanzieren. Und weil es das so nicht

gibt, hat Kischkel schon viele Kollegen kommen und gehen
sehen. ,Von den Maklern, die hier titig waren, als wir
anfingen, ist nur noch einer da“, bilanziert Kischkel. ,Es gibt
zwar immer wieder eine Maklerschwemme in Dinslaken, aber
das lidsst dann wieder nach.”

Die Gegenprobe: Es erscheint logisch, dass man nicht auf
die halbe Courtage verzichten sollte, dass allgemeine Auf-
trige wenig Erfolgsaussicht haben und dass Auftrige zu
iiberhohten Preisen im giinstigsten Fall ein Mehr an Zeit
und Geld beanspruchen. Aber soll man deshalb Auftrage ab-
lehnen?

Man koénnte ja auch Gliick haben und schnell einen Kiufer
finden! Warum nicht gelegentlich einmal auf die halbe Pro-
vision verzichten, das ist immer noch mehr als keine Provi-
sion? Vielleicht klappt es auch mit einem Allgemeinauftrag,
man muss ja nur schneller sein als andere Makler.

Diese Fragen wurden fiir Andreas Kischkel ausfiihrlich und
dauerhaft beantwortet. Geschehen ist dies im Jahre 2008, als
das Ehepaar Kischkel erkannte, dass es dank straffer Prozes-
se und guter Organisation iiber freie Kapazititen verfiigen
und durchaus mehr Auftrige abwickeln kénnten. Das war
einen Versuch wert, und wer unbedingt mehr Auftrage haben
will, muss auch Kompromisse machen. Am Jahresende war
die Bilanz jedoch erschreckend. Mehr Arbeit, h6here Kosten,
mehr Arger mit Auftraggebern, mehr Frust und auf der
anderen Seite, weniger Gewinn und nicht einmal mehr
Umsatz.

Warum nicht einmal ein Umsatzplus entstanden ist, kann sich
Kischkel nur dadurch erkldren, dass ,man den Blick verliert
fiir die Dinge, die gut umsetzbar sind“ und sich dadurch auch
nicht auf die ,guten Auftrigen” konzentrieren kann. ,Das
war das schlechteste Jahr unserer Geschichte®, restimiert
Kischkel. Doch eindeutig lieferte das schlechteste Jahr Er-
fahrungen, die den Makler Kischkel fortan gegen unter-
schiedlichste Verlockungen imprigniert.

Fazit: Das Beispiel Kischkel Imnmobilien zeigt zunichst, wie
viel Freiheit ein Makler genieBt, wenn es um die Konzeption
seines Unternehmen geht. Bei der Planung eines Unterneh-
mens (Business-Planung) geht es an erster Stelle immer um
die Frage: Wie muss das Unternehmen aussehen, damit der
Unternehmer seine Lebensziele erreichen kann? Diese Frage
wird jeder Makler fiir sich anders beantworten, im vorlie-
genden Beispiel war es das Ziel, die personliche Freiheit bei
angemessenem Einkommen sicher zu stellen.

Am Ende bleibt noch festzuhalten, dass das Modell Kischkel
nur bei kleineren Unternehmen funktionieren kann, denn so-
bald die ersten Verkdufer im Unternehmen anheuern, wird
man sich kaum noch so selektiv auf dem lokalen Markt be-
dienen kénnen. Il



Makeln in
Musterstadt

Anspruchsvolle Makler rechnen anders. Ein Zahlenspiel.

usterstadt hat 10.000 Einwohner und damit etwa 5.000

Haushalte. Im Durchschnitt ziehen die Musterstadter
alle zehn Jahre um und verursachen dadurch 500 Trans-
aktionen im Jahr. Dies verteilt sich auf 400 Vermietungen
und 100 Immobilienverkaufe®.
100 Verkaufsauftrage sind jahrlich an die ansédssigen Makler
zu vergeben. Musterstadt ist ein Modell, es ist ein Markt mit
jahrlich 100 Auftrdgen, hinter denen 100 unterschiedliche Ei-
gentiimer stehen. In unserem Modell gehen wir davon aus,
dass es keinen Privatverkauf gibt, dass jedoch bei der Qua-
litdit der Makler-Auftrage deutliche Unterschiede vorliegen.
Und fiir diese Unterschiede sind die Eigentlimer verantwort-
lich, deren Bereitschaft, sich auf einen Makler einzulassen,
sehr differiert.

Die Eigentiimer vom Typ 1 sind bereit, einen Alleinauftrag zu
vergeben, sie honorieren die Vermittlungsleistung durch die
Innenprovision und folgen dem Makler in der Festsetzung

* Faustformel von Dr. Peter Hettenbach, www.iib-Institut.de
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des Angebotspreises. Mit Exklusivitdt, Preis und Provision
sind alle Kriterien eines perfekten Maklerauftrags erfiillt und
so konnen wir diese Auftrage als 3-Sterne-Auftrag bezeich-
nen. Das Motto der Eigentlimer lautet: ,Der Profi muss es
wissen®.

Makler machen zuerst Kompromisse, wenn der
Angebotspreis nicht stimmt und nehmen Uberteuerte

Angebote rein, wenn der Rest passt.

Die Typ 2-Eigentiimer bieten die 2-Sterne-Auftrige. Sie ver-
stehen zwar die Exklusivitiat und sind auch bereit, ein Er-
folgshonorar zu zahlen. Diesen Erfolg interpretieren sie
jedoch so, dass der Makler ihren Wunschpreis erzielen soll.
Die Eigentiimer folgen dem Makler also nicht beim Preis und
verstehen das Maklerhonorar als Pramie fiir die Realisierung
gehobener Preisvorstellung. Thr Motto: ,Billig verkaufen
kann ich auch selber®

Die Eigentiimer vom Typ 3 liefern nur 1-Stern-Auftrige. Sie
verstehen zwar die Notwendigkeit der exklusiven Beauf-
tragung, folgen aber nicht beim Preis und sind auch nicht
bereit, dem Makler selber ein Erfolgshonorar zu zahlen. Da
der Makler einen Teil der Provision vom Kiufer erhilt und
sich viele andere Makler kostenlos anbieten, sind sie nicht
bereit, den Makler nochmals bzw. aus ihrer Sicht doppelt (!)
zu honorieren. Diese Eigentiimer sind von der Maklerleistung
eigentlich nicht tiberzeugt und haben unter Umstianden we- >
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nig Verkaufsdruck. Motto: ,Solange es nichts kostet, kénnen
wir es mit dem Makler probieren®.

Bleiben noch die Eigentiimer vom Typ 4, die keinerlei Zuge-
stindnisse machen. Hier sind Auftrige im Null-Sterne-Be-
reich zu erwarten, weil es weder ein Honorar noch die
exklusive Beauftragung noch einen marktfihigen Preis zu
holen gibt. Diese Eigentiimer lehnen den Makler offen oder
verdeckt ab. Sie sind zu keinem Kompromiss bereit und wun-
dern sich, dass es trotzdem Makler gibt, die ihren ,Auftrag®
iibernehmen moéchten. Motto: ,Wenn ein Makler unseren
Auftrag trotzdem haben will, darf er unsere Immobilie ger-
ne anbieten®.

In unserem Modell gehen wir davon aus, dass alle vier Auf-

trags-Typen gleichmiBig verteilt sind. Damit kommen wir fiir

Musterstadt auf folgende Verteilung:

e 75 Prozent der Objekte werden iiberteuert angeboten

e [n 50 Prozent der Félle wurde eine Innenprovision verein-
bart und

e 25 Prozent der Objekte werden im allgemeinen Auftrag an-
geboten.

Die Hierarchie der Auftrdge. Wiihrend die Eigentiimer bei ,ih-
rem Preis” die geringste Kompromissbereitschaft zeigen, folgt
eine Hélfte beim Honorar und die {iberwiegende Mehrheit
von drei Viertel versteht die exklusive Beauftragung eines
einzigen Maklers. Diese Hierarchie in der Auftragsqualitit
verlduft bei den Maklern - wen wundert’s - exakt gegen-
laufig. Denn die Makler machen zuerst Kompromisse, wenn
der Angebotspreis nicht stimmt und nehmen {iberteuerte An-
gebote rein, wenn der Rest passt. Nicht marktfihige Preise
werden als kleine Defekte betrachtet, die im Laufe der Auf-
tragsbearbeitung ,repariert* werden konnen. Warum auf
einen Auftrag verzichten, wenn hinten schon der Kollege lau-
ert, der weniger anspruchsvoll ist?
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Kompromisse beim Erfolgshonorar sind schon seltener, aber

auch moglich. Lieber halbe Provision als keine Provision,

werden sich viele sagen und auch diese Auftrige annehmen.

Und natiirlich gibt es auch Maklerkollegen, die sich mit

allgemeinen Auftrigen beschiftigen. So finden wir auf un-

serem Muster-Markt vier unterschiedliche Maklertypen, die
unterschiedliche Ziele verfolgen.

e Maklerin A steuert nur die 3-Sterne-Auftridge an. Nur wenn
alles passt, Preis, Provision und Exklusivitat, will sie sich
dem Projekt widmen.

e Makler B wiinscht sich auch die 3-Sterne-Auftréage, ist aber
bereit, Kompromisse beim Angebotspreis zu machen und
nimmt so auch die 2-Sterne-Auftrage mit rein.

e Maklerin C ist bereit, auch beim Erfolgshonorar Kompro-
misse zu machen und nimmt auch 1-Stern-Auftriage an.
Nur an der exklusiven Beauftragung wird nicht gertittelt.

e Maklerin D nimmt jeden erreichbaren Auftrag rein.

Makler B kann nicht auf die
Dis-Qualifikation der Eigentiimer setzen,

er wird sie qualifizieren miissen.

Die Arbeitsweise dieser Makler unterscheidet sich nun deut-
lich. In erster Linie fillt dies bei der Maklerin A auf, die le-
diglich das Marktpotenzial der 25 Prozent der Eigentiimer
anspricht, die ihr im Angebotspreis folgen, ihr Honorar zah-
len und sie exklusiv dazu beauftragen. Die Maklerin hat ein
Potenzial von 25 Prozent des Marktes und - sie ist sich des-
sen auch bewusst! So wird sie bei der Akquise versuchen,
moglichst schnell diese Eigentiimer zu identifizieren und
nach Moglichkeit auch nur mit denen in Verhandlung tre-
ten, die die Bereitschaft zeigen, einen Makler zu beauftra-
gen. Maklerin A wird also auf die Dis-Qualifikation setzen,
das ,Nein“ der Eigentiimer forcieren, um moglichst ziigig die
25 Prozent Eigentlimer zu finden, die zu ihr passen. Insbe-



400% 400%

Maklelityp]

S

200%

100%

www.immobilien-profi.de

400% 400%

Makdertyp;

4

200%

Entiag

100%

sondere wird Maklerin A keine Termine ,verkaufen®, da die
Wahrscheinlichkeit, nach Erst- und/oder Zweittermin zum
Erfolg zu kommen, nur bei 25 Prozent liegt.

Die Maklerin muss zwangsldufig bereits beim telefonischen
Erstkontakt filtern und aussortieren. Ebenso wird Maklerin A
versuchen, beim ersten personlichen Kontakt die notwendigen
Auftragsbedingungen zu vermitteln um festzustellen, ob es
sich um einen geeigneten Eigentiimer handelt. Diese Vorge-
hensweise ist ohne Alternativen fiir eine Maklerin, die nur 25
Prozent des Marktes nutzen kann, aber bestens zurechtkommt,
wenn sie davon einen angemessenen Anteil erreichen kann.

Villig anders verhélt es sich schon bei Makler B, dem Kolle-
gen, der beim Angebotspreis Kompromisse macht. Dessen
Marktanteil liegt bei 50 Prozent (die 3- und 2-Sterne-Auf-
triage), gefiihlt sind es aber 75 Prozent, denn Makler B wird
ja auch mit denjenigen in Verhandlung treten, bei denen es
schlieBlich an der Innenprovision scheitert. Das hat Folgen.
Makler B kann nicht auf die Dis-Qualifikation der Eigentiimer
setzen, er wird sie qualifizieren miissen. Deshalb muss er
Termine vereinbaren und diese Termine miissen mit allen
Eigentiimern vereinbart werden, bei denen nicht sofort fest-
steht, dass die Mindestkriterien Provision und Exklusivitat
unerreichbar sind. Der Akquise-Aufwand von Makler B er-
hoht sich gegeniiber Makler A erheblich.

Dies setzt sich bei Maklerin C fort, die 75 Prozent des Mark-
tes anpeilt, aber ein gefiihltes Potenzial von 100 Prozent hat.
Denn um festzustellen, ob der Auftrag final am Mindest-
standard Exklusivitdt scheitert, miissen diese Gesprache
trotzdem gefiihrt werden. Das heiBt, Termine miissen verein-
bart werden, der Ersttermin wird immer wahrgenommen, ein
Zweitermin angesteuert und am Ende(!) steht erst fest, ob
und wie viel es gebracht hat. Gleiches gilt fiir Maklerin D,
die sowieso den gesamten Markt bearbeiten muss, weil sie
jeden Auftrag reinnimmt.

Wie rechnet sich das fiir die Maklerkollegen? Maklerin A hat
unbestritten den geringsten Akquise-Aufwand. Die Termine
vereinbart eine Akquise-Kraft fiir sie. Ein speziell entwickel-
ter Gespréchsleitfaden sorgt dafiir, dass moglichst nur geeig-
nete Eigentiimer diese Termine wahrnehmen. Maklerin A wird
dafiir sorgen, dass diese Termine moglichst im Maklerbiiro
starten, denn es hat keinen Sinn, zahlreiche Objekte zu be-
sichtigen, wenn man die Auftrdge nicht haben will. Beim
Ersttermin soll festgestellt werden, ,,ob die Chemie stimmt",
das Objekt spielt erst im Zweittermin eine Rolle und so fiihrt
Maklerin A in der Regel nur Verhandlungen mit den 3-Ster-
ne-Auftraggebern und hat alle anderen friihzeitig aussortiert.
Gegeniiber Maklerin A liegt der Aufwand des Maklers B schon
mindestens um das Dreifache hoher, denn Makler B wird mit
den 3- und 2-Sterne-Auftraggebern verhandeln, muss aber
auch Termine mit den 1-Stern-Eigentiimern vereinbaren.
Die Makler vom Typ C und D haben gegeniiber Maklerin A
den vierfachen Aufwand, weil sie Termine mit allen Eigen-
timern wahrnehmen werden.
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Wie sieht das finanzielle Ergebnis aus? Maklerin A hat nur
Auftrige, bei denen der Angebotspreis stimmt. Dadurch sind
ihre Vermarktungszeiten sehr kurz und alle Auftriage werden
erfolgreich abgeschlossen. Letztere Annahme ist erlaubt,
denn in einem funktionierenden Markt kann es ja nicht sein,
dass ein Angebot zu einem marktgerechten Preis keinen
Kéufer findet. Ebenso erzielt Maklerin A die vollstindige
Provision bei allen Auftrigen und kann so 100 Prozent
ihres akquirierten Potenzials realisieren. Dem Ertrag stehen
objektbezogene Vermarktungskosten von ca. zehn Prozent
gegeniiber. Tatsdchlich wird von durchschnittlichen Ver-
marktungskosten in Hohe von 15 Prozent ausgegangen, der
Maklerin kommt es jedoch entgegen, dass sie dank geringer
Vermarktungszeiten nur einen Teil des iiblichen Budgets be-
notigt (siehe Grafik 1).

Makler B erzielt ebenfalls die volle Provision, da er beim Preis
Kompromisse eingegangen ist, kann er allerdings nur vier
von flinf Auftragen zum Abschluss bringen. Das ist zwar ei-
ne gute Quote, verringert jedoch den Nutzen des akquirier-
ten Potenzials auf 80 Prozent. Bei den Vermarktungskosten
liegt Makler B bei 18 Prozent. Dies ergibt sich aus dem durch-
schnittlichen Aufwand pro Objekt von 15 Prozent, der sich
jedoch durch die Objekte erhoht, die nicht abgeschlossen
werden konnten®. Denn auch fiir Fehlversuche fallen schlieB-
lich Vermarktungskosten an (siehe Grafik 2).

Der Makler, der beim Preis Kompromisse eingeht,
sollte auch versuchen, eine Strategie zu entwickeln,
um zu vermitteln, dass der Angebotspreis Teil des
(Objekt-) Marketings ist.

Maklerin C fiihrt ebenso 80 Prozent ihrer Auftrige zum Er-
folg. Sie hat sich jedoch von der Innenprovision verabschie-
det und erzielt nur die Hilfte der Einnahmen gegeniiber
Makler B. Sie erwirtschaftet nur 40 Prozent gegeniiber
Maklerin A. Die Vermarktungskosten bleiben bei 18 Prozent
(siehe Grafik 3).

Bei Maklerin D brechen die Einnahmen endgiiltig ein. Da die
Allgemeinauftrige nur zu einem Drittel erfolgreich abge-
schlossen werden kénnen und keine Innenprovision verein-
bart wurde, liegen die Einnahmen nur noch bei 15 Prozent
gegeniiber Maklerin A. Eine professionelle Vermarktung ist
unter diesen Umstdnden nicht moglich - und auch nicht be-
absichtigt. Durch den hohen Anteil der ,verlorenen Auftra-
ge“ ligen die Vermarktungskosten namlich deutlich iiber den
Einnahmen (siehe Grafik 4).

* 15 Prozent Vermarktungskosten zzgl. 20% Fehlversuche = 18 Prozent
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Die Analyse. Auf den ersten Blick iiberraschen die Unter-
schiede zwischen Maklerin A und Makler B bei Aufwand und
Ergebnis. Verstindlich wird es, wenn man die unterschied-
lichen Arbeitsweisen berticksichtigt. Maklerin A investiert
wenig Zeit in Akquise-Versuche, die keine Erfolgschance
bieten. Dies gelingt ihr, weil sie potentielle Auftraggeber
dis-qualifiziert, also schnell aussortiert. Sie kann es, weil sie
bewusst (!) auf ein kleines Marktpotential setzt.

Makler B kann dies nicht, denn er spricht 75 Prozent des
Marktes an und kann theoretisch 50 Prozent der Eigen-
tlimer gewinnen. Deshalb stellt sich die Frage, wer mehr ak-
quiriert und umsetzt - Maklerin A oder Makler B? Fiir B
spricht das groBere Potenzial, gegen ihn spricht der héhere
Zeitaufwand, der frither oder spéter limitierend wirkt, denn
alles, was reingeholt wird, muss auch vermarktet werden.
Fiir Maklerin A sprechen die hohe Geschwindigkeit, mit der
sie geeignete Akquise-Chancen herauspickt und der gerin-
gerer Zeitaufwand fiir Akquise wie Verkauf. Dies vermeidet
Verzettelung und fordert die Konzentration auf die mach-
baren Dinge. In jedem Fall muss Makler B 50 Prozent mehr
Auftrage akquirieren, um mit Maklerin B gleich zu ziehen,
denn seine Spanne zwischen Provisionserwartung (Ertrag)
und den Vermarktungskosten liegt bei 62 (80 minus 18) wih-
rend Maklerin A eine Marge von 90 verzeichnet.

Fazit: Musterstadt ist ein Mustermarkt. Die gesamte Betrach-
tung ist theoretisch und wird so in keinem realen Markt zu
finden sein. Die Auftraggeber und deren Priferenzen beziig-
lich des Maklerauftrags sind real und die Makler-Typen eben-
so, denn sie reagieren ja auf die Widerstdnde, die ihnen bei
den Auftraggebern begegnen. Selbstverstindlich werden die
Auftrage auch nicht so passgenau auf die jeweiligen Makler
verteilt. Es wird sich mischen, aber wer Kompromisse ein-
geht, der gewohnt sich frither oder spéter daran und irgend-
wann wird die Ausnahme zur Regel. Ein Makler, der nur
die 3-Sterne-Auftrige annimmt, muss eine Strategie finden,
die dies ermoglicht. Der Makler, der beim Preis Kompromisse
eingeht, sollte auch versuchen, eine Strategie zu entwickeln
um zu vermitteln, dass der Angebotspreis Teil des (Objekt-)
Marketings ist. Wer bei der Provision ein Auge zudriickt, lauft
Gefahr, dies zum Dauerzustand werden zu lassen. Der letzte
Fall, die Null-Sterne-Auftriage, ist nicht lebensfdhig und dies
wird ja durch die hohe Fluktuation bei Maklerunternehmen
belegt.

Bleibt noch zu erwéhnen, dass die Vorgehensweise der Mak-
lerin A mit hohem Anspruch an den Auftrag in groBeren
Unternehmen nicht durchsetzbar ist. Wenn mehrere Verkau-
fer in einem Hause tdtig sind, wenn hohe Fixkosten bedient
werden miissen, ist diese Strategie nicht durchsetzbar.

Aber vielleicht liegt genau hier die groBe Chance fiir Einzel-
makler ...



Es bleibt in der
Familie

Bernhard Hoffmann

Neue Serie Unternehmensiibergaben. Teil 1 befasst
sich mit der Ubergabe an Verwandte.

edes Jahr werden in Deutschland fiir etwa 70.000 kleine-
J re und mittlere Unternehmen Nachfolger gesucht. Viele
Betriebsiibergaben stehen auch in der Immobilienwirtschaft
an. In dieser Serie wird beleuchtet, worauf bei unterschied-
lichen Ubernahme-Szenarien zu achten ist — bei der Uber-
gabe an Verwandte, an Mitarbeiter oder der Ubertragung an
betriebsfremde Dritte.
Wie konnen durch Ausgliederungen beziehungsweise Zu-
kaufe Marktanteile gewonnen oder das Unternehmen durch
eine gezielte Spezialisierung ertragreicher am Markt positio-
niert werden?

Gerade in kleinen Betrieben iibernehmen hiufig Sohn oder
Tochter das elterliche Unternehmen. Laut dem Institut fiir
Mittelstandsforschung (IfM) werden 54 Prozent der Fami-
lienunternehmen von Nachfahren fortgefiihrt. Bei 17 Prozent
tibernehmen Mitarbeiter den Betrieb und bei 29 Prozent Ex-
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terne. Studien, die sich ausschlieflich mit der Nachfolge in
der Immobilienbranche befassen, liegen nicht vor.

Bei der familieninternen Nachfolge werden die Kinder selte-
ner in ihre Rolle gezwungen als frither. Oft machen sie die
Ausbildung bei einer anderen Firma, studieren und treten
erst nach Jahren in den elterlichen Betrieb ein. ,Aus einer
Vielzahl nationaler wie internationaler Studien geht jedoch
hervor, dass mannliche Ubergeber dazu neigen, die Nach-
folge einem Sohn statt einer Tochter zu tibertragen®, so IfM-
Sprecherin Dr. Jutta Grdschl.

Eva Seeher hat sich viele Jahre nicht vorstellen kdnnen, die Im-
mobilienfirma ihres Vaters in Neuwied zu tibernehmen. Zu
sehr kannte sie aus ihrer Kindheit den Stress mit Bautrégern,
Handwerkern und den Arger mit Kunden. Spontane Kun-
denanrufe am Freitagabend und schon war die Wochenend-
planung mit der Familie Makulatur. Stattdessen machte die
heute 49-J4hrige eine Ausbildung zur Erzieherin.

Nach 19 Berufsjahren iiberlegte sie es sich anders: Weil sie
im Kindergarten immer mehr Berichte und Studien schreiben
musste und dabei die Arbeit mit den Kleinen zur kurz kam,
wurde sie unzufriedener und tastete sie sich an die Firma ih-
res Vaters heran. Zunichst reduzierte sie ihre Arbeitsstelle,
jobbte parallel im Familienbetrieb und merkte, dass es ihr
Ding sein konnte. Sie hing den Erzieherinnenjob an den
Nagel und machte eine Ausbildung zur Immobilienkauffrau.
,Es war ein komisches Gefiihl, mit Ende 30 zwischen mei-
nen Mitschiilern zu sitzen, die fast 20 Jahre jiinger waren.
AuBerdem musste ich das Lernen wieder lernen®, beschreibt
sie diese Zeit.

IMV-Marktdaten - jetzt online!
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Vor fiinf Jahren hat sie dann die Firma, die 1964 von ihrem
Vater gegriindet wurde, iibernommen. Thr Vater ist noch im-
mer im Betrieb titig, vermittelt bundesweit Renditeobjekte
und steht mit seiner Erfahrung bei Fragen zur Verfiigung.
Da das Unternehmen keine Bautragergeschifte mehr macht,
sondern ausschlieBlich makelt, sind auch die Arbeitszeiten
geregelter als friiher. ,Von meinem Erzieherinnenberuf kann
ich meine Leistungsfahigkeit bei schnell wechselnden Auf-
gaben einbringen®, so Seeber. Von ihrem Vater hat sie die
Fahigkeit tibernommen, Netzwerke aufzubauen und zu pfle-
gen. So ist sie beispielsweise in lokalen Wirtschaftsverban-
den organisiert.

Die Ubergabe lief aus ihrer Sicht reibungslos. Riickblickend
wiirde sie jedoch ihre Ausbildung sowie Praktika in anderen
Firmen machen. Das Unternehmen firmiert als Offene Han-
delsgesellschaft (OHG). Fiir die Ubernahme hat sie an ihren
Vater kein Geld bezahlt.

»Dies ist bei kleineren familiengefiihrten Unternehmen iib-
lich. Vor allem, wenn es keine weiteren Personen wie Ge-
schwister gibt, die ausbezahlt werden miissen®, erlautert Prof.
Dr. Birgit Felden. Sie ist Direktorin des Instituts fiir Entrepre-
neurship, Mittelstand und Familienunternehmen der HWR in
Berlin und Vorstand der TMS Unternehmensberatung AG.
Bei einer internen Nachfolge wird die Firma in 71 Prozent
der Fille iiber eine Schenkung oder Erbnachfolge weiter-
gegeben. Oft dominiert beim Senior das Interesse, dass die
Firma in gute Hénde tibergeht und Kapital im Unternehmen
verbleibt vor dem Wunsch, von den Nachfahren eine Kauf-
summe zu erhalten. Dies ist natiirlich auch davon abhingig,
wie sehr der Senior in eine Rentenversicherung eingezahlt
hat und davon im Alter leben kann.

Erwirbt dagegen ein Externer die Firma, muss er in etwa 50
Prozent der Fille hierfiir einen Kredit aufnehmen. Geld, das

FAMILIENUNTERNEHMEN ERHALTEN STANDORTE
UND SIND TREUE STEUERZAHLER

Familienunternehmen sind auch gesamtwirtschaftlich bedeutsam. In der Regel
erhalten sie regionale Standorte und Arbeitsplétze. ,Hinzu kommt, dass sich
Familieninhaber mit mehr Herzblut einsetzen und eher bereit sind, Durststrecken
zu iiberwinden. Oft zahlen sich die Inhaber ein geringeres Gehalt und haben we-
niger Urlaubstage als ihre Mitarbeiter®, erlautert Prof. Dr. Petra Moog, die an der
Universitédt Siegen einen Lehrstuhl fir BWL, Schwerpunkt Unternehmensnach-
folge, hat. Durch Familiennachfolgen werde zudem die Unternehmensfiihrung
kontinuierlich fortgesetzt, es kdme seltener zur Aufspaltungen.

Sie bemangelt, dass der Staat kleineren Familienunternehmen eher Steine in
den Weg legt als groBen Unternehmen: ,Wahrend Konzerne ihre Zentralen ins
Ausland verlegen und Steuern sparen, sind Familienunternehmen eng mit einem
regionalen Standort verbunden. Sie zahlen hierzulande Korperschafts-, Einkom-
mens- und Gewerbesteuer. Und bei der Familieniibergabe kommen oftmals er-
hebliche Summen an Erbschaftssteuer hinzu.
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fiir den Firmenkauf verwendet wird, steht nicht mehr fiir In-
vestitionen zur Verfiigung.

Der Wirtschaftspriifer hat dazu geraten, die Firma auf
Rentenbasis zu verduBern. Das heiBt, der Kaufpreis kann
kontinuierlich abbezahlt werden und der Vater erhilt bis

ans Lebensende eine Rente.

GrioBeres Vertrauensverhltnis: Blut ist dicker als Wasser. Ne-
ben der geringen finanziellen Belastung des Familienmit-
gliedes gibt es weitere Vorziige: Zum einen ist das Vertrau-
ensverhiltnis groBer als zu einem externen Ubernehmer. Der
Nachfolger kennt in der Regel den Betrieb, die Mitarbeiter
und Abldufe, weil er bereits darin titig ist, bevor er das
Ruder tibernimmt.

Einer der haufigsten Probleme der Familiennachfolge ist, dass
der Ubergabetermin hinausgeschoben wird. In vielen Fillen
kann der Inhaber nicht von der Firma loslassen und hat kei-
nen Plan B fiir seine Zeit als Rentner aufgestellt. ,Wer sein
Leben lang iiber 80 Wochenstunden gearbeitet hat, dem
fallt es oft schwer, auf ein Rentnerdasein umzuschalten®, so
Dr. Nadine Schlomer-Laufen, IfM-Projektleiterin mit For-
schungsschwerpunkt Nachfolge.

JHiufig mangelt es an einer professionellen Ubergabepla-
nung wie etwa einem Businessplan; der Ubergabezeitpunkt
wird nicht klar festgelegt. Ein Klassiker ist, dass der Vater
meint, alles sei in Butter, weil der Sohn bereits in der Firma
arbeitet. Der Sohn wiederum behauptet, nichts sei vereinbart,
weil weder sein Status innerhalb der Firma klar noch ein
Ubernahmetermin fixiert sei®, erganzt Felden.

Optimal sei eine Herangehensweise, als wiren nicht Sohn
oder Nichte die Nachfolger, sondern eine externe Person. Es
sollte also ein Businessplan erarbeitet und keine Abstriche
bei der Qualifikation des Nachfolgers gemacht werden: Der



Nachname allein macht noch keinen guten Unternehmer aus.
Die Ubergabe sollte mit drei bis fiinf Jahren Vorlauf in An-
griff genommen werden.

Ubernehmer und Ubergeber sollte Kldren, ob der Nachfolger
peu a peu mehr Verantwortung in der Firma iibernehmen
oder ob es einen Stichtag geben soll. Zudem sollte fixiert
werden, welche Aufgabenfelder der Senior beibehilt und bis
wann und fiir welche Bereiche der Ubernehmer verantwort-
lich ist. Gegebenenfalls muss der Firmenwert fixiert sowie in
einem Erbvertrag geregelt werden, wie die Geschwister vom
Nachfolger ausgezahlt werden.

Die Ubergabe sollte von einem Experten begleitet werden,
der Erfahrung und einen professionellen Blick von auBen hat.
Dies kann ein Wirtschaftspriifer, Steuerberater, Bankmitar-
beiter oder Unternehmensberater sein.

Alexander Busch iibernahm vor zwilf Jahren die Neusser Im-
mobilienfirma Peter Busch von seinem Vater Hans-Carl (sie-
he IMMOBILIEN-PROFI 61). Die Unternehmensnachfolge
wurde mit einem klaren Schnitt geregelt: Die Makler- und
Verwaltungsfirma, die bis dato eine Einzelfirma war, wurde
in eine GmbH umgewandelt und Sohn Alexander deren Ge-
schiftsfithrer. Nach einem Jahr stieg mit Martin Wildtraut
ein zweiter Geschéftsfithrer als gleichberechtigter Gesell-
schafter ein. Der heute 47-jahrige Sohn ist seit 1992 im Be-
trieb titig. Davor absolvierte er eine Ausbildung zum Im-
mobilienkaufmann, auf die er ein VWL-Studium und einen
Immobilienfachwirt draufsattelte.

Vater erhdlt lebenslange Rente. ,Bei der Planung der Uber-
nahme hatten wir einen Wirtschaftspriifer hinzugezogen. Er
hat den Unternehmenswert geschitzt und dazu geraten, die
Firma auf Rentenbasis an meinen Vater zu verduBern. Das
heiBt, ich kann den Kaufpreis kontinuierlich abbezahlen und
mein Vater erhilt bis ans Lebensende eine Rente. Der Vorteil

www.immobilien-profi.de

WORAUF SOLLTE MAN BEI DER
FAMILIENNACHFOLGE ACHTEN?

¢ Gute Unternehmenszahlen bieten, weiterhin aktiv am Markt sein, auch wenn
man Nachfolge plant. Denn stimmen die Geschéftsbiicher nicht, hat es der
Nachfolger schwer.

* Betriebstibernehmer sollte sich priifen, ob er fachlich und personlich fiir Un-
ternehmensnachfolge geeignet ist.

« Ubergabe an Familienmitglied sollte genauso vonstatten gehen wie an einen
Fremden (mit Businessplan, vertraglichen Vereinbarungen tber Zeitpunkt des
Betriebsiibergangs, Kompetenzverteilung etc.)

* Friihzeitige Planung drei bis fiinf Jahre im Voraus. Sinnvoll kann es sein, noch
friiher zu planen: Schenkungen konnen alle zehn Jahre steuerlich geltend ge-
macht werden.

* Externe Berater hinzuziehen (wie Steuerberater, Wirtschaftspriifer, Unterneh-
mensberater)

* Firmenwert von Berater festlegen lassen. Er muss auch einer externe Priifung,
zum Beispiel durch das Finanzamt, standhalten.

fiir uns ist, dass wir diesen Betrag steuerlich als Betriebs-
ausgabe geltend machen kénnen®, so Alexander Busch. Ei-
nen externen Berater hinzuzuziehen hélt er fiir wichtig. Denn
es entstehen weniger Unstimmigkeiten, wenn ein neutraler
Dritter beispielsweise den Unternehmenswert festlegt. Auch
riat er dazu, einen klaren Schnitt bei den Verantwortlichkei-
ten zu machen. ,,0ft will der Nachfolger auch in der Firma
einen Kurswechsel vollziehen. Das gelingt nur, wenn er da-
fir auch die entsprechende Kompetenz hat und sich nicht
immer mit seinem Vorganger abstimmen muss. Der 83-jih-
rige Vater ist als Seniorberater im Biiro tétig, betreut einige
langjéhrige Kunden und steht fiir Ratschldge zur Seite.

Der Firmenentwicklung hat der Schritt nicht geschadet. Seit-
dem die beiden Gesellschafter die Regie {ibernommen haben,
stieg das Geschiftsvolumen kontinuierlich. Zudem hat der
Busch-Clan Erfahrung mit Unternehmensnachfolgen: Die
Firma existiert in der vierten Generation und feierte vor drei
Jahren ihr 100-jédhriges Jubilium. [l

Der Autor:

Bernhard Hoffmann ist Journalist und PR-Berater und war
% (ber zehn Jahre in der Immobilienbranche als Presse-
4 sprecher tatig, bevor er sich im Sommer 2009 mit der
Firma ,Sprachgut — Agentur fiir Immobilienkommuni-
® kation“ in KéIn selbststandig machte. Er ist Co-Autor des
Buches ,Maklerleistungen transparent“ und arbeitet als
Referent zu den Themen Marketing, Offentlichkeitsarbeit
und Texten.
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Vier Jahre Erfahrung mit
Informationsveranstaltungen

www.immobilien-profi.de

Information
bringt Auftrag

Jiirgen Tonissen

Infoveranstaltungen fiir Privatanbieter gehoren seit
Jahren zum Repertoire erfolgreicher Immobilienmakler.

Privatanbietern fehlen meist entscheidende Informationen
iber den Aufwand und die Risiken der Immobilienver-
marktung. AuBerdem haben sie kein klares Bild von Alter-
nativen zum Privatverkauf. Deshalb liegt es in ihrem eige-
nen Interesse, im Interesse ihrer Immobilien und im Interes-
se der Makler, wenn Eigentimer im Vorfeld der Vermarktung
umfassend informiert werden. Es ist also nur konsequent,
dass sich Kollegen der Verantwortung stellen, rechtzeitig an-
gemessene Informationsarbeit zu leisten.

Dieser Gedanke bhewegte einige von ihnen schon vor Jahren
zum Informationsangebot ,Verkaufen ohne Makler". Die
Veranstaltungen haben sich seitdem deutschlandweit auch
unter anderem Namen etabliert. Sie beinhalten niitzliche In-
formationen iiber Preisfindung, Werbung, Anfragen, Besich-
tigungen und Vertragsverhandlungen. AuBerdem bieten sie
den Teilnehmern die Moglichkeit, sich {iber juristische Aspek-
te des Grundstiickskaufs zu informieren.

Eine Veranstaltung dieser Art dauert gute zwei Stunden. Die
Termine werden mittels Flyerwerbung, Unternehmens-
broschiiren und im Internet bekannt gegeben. AuBerdem
weist ImmobilienScout24 im Rahmen einer Kooperation mit
IMMOBILIEN-PROFI auf sie hin. Je nach Region melden sich
durchschnittlich 22 bis 45 Personen an. Da einige doch nicht
erscheinen, nehmen durchschnittlich 20 bis 40 Personen teil,
deren Immobilien sich fast ausnahmslos in der Ndhe des Ver-
anstaltungsortes befinden.

In der Praxis haben sich drei bis vier abendfiillende Termine
im Jahr mit durchschnittlich 35 Teilnehmern bewé&hrt. Der
groBte Teil von ihnen tragt sich mit Verkaufsabsichten oder
befindet sich bereits im Verkauf. Einige Teilnehmer wollen
im Moment nicht verkaufen, mochten aber erfahren, was sie
im Fall der Fille erwartet. Vereinzelt nehmen auch Personen
teil, die tiber gar kein Immobilieneigentum verfiigen, son-
dern aus anderen Griinden an dem Thema interessiert sind.
Nach einer solchen Veranstaltung entstehen ungefihr acht
bis 16 Kontakte zu Eigentlimern, die sich auf den Verkauf
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vorbereiten und sieben bis 14 Kontakte zu aktiven Privat-
verkdufern, also insgesamt 15 bis 30 Eigentiimerkontakte.

Bei drei bis vier neuen Auftriagen pro
Veranstaltungstermin und einer durchschnittlichen
Provision von 6.500 Euro stehen dem zusatzliche
Provisionsumsdtze in Hohe von 78.000 bis

104.000 Euro im Jahr gegeniiber.

Da etwa jeder dritte von ihnen zu zweit teilnimmt, gibt jede
Veranstaltung neue Impulse fiir zwolf bis 25 Verkaufsfille.
Sie fithren dazu, dass durchschnittlich zwei bis drei neue
Maklerauftrage akquiriert werden. Diese Rate kann durch
die Verteilung von Gutscheinen fiir Marktwertermittlungen
erhoht werden. Die Verteilung empfiehlt sich insbesondere
bei hohem Andrang, da er die Intensitdt der unmittelbaren
Teilnehmerbetreuung senkt. Der Gutschein wird im Durch-
schnitt von sieben Teilnehmern eingelost und die durch-
schnittliche Anzahl der Auftriage steigt dadurch auf drei bis
vier pro Veranstaltung.

Bei der Mehrzahl der Teilnehmer wird zwar kein Auftrags-
interesse geweckt, eine hiufig gestellte Frage lautet aber:
»,Wie machen Sie das denn?“ Sie verdeutlicht das Leistungs-
interesse der meisten Teilnehmer. Deswegen iiberdenken Ei-
gentiimer von mehr als einer Immobilie nach ihrer Teilnah-
me kritischer, ob sie beim nichsten Mal den Makler beauf-
tragen sollten, statt es wieder auf eigene Faust zu versuchen.
Zwischen der Veranstaltung und der Auftragsvergabe ver-



ormationsveranstaltung:

UFEN OHNE MAKLER"

geht in den meisten Féllen mehr als ein halbes Jahr. Es
kommt sogar vor, dass der Auftrag iiber zwei Jahre auf sich
warten lasst. Dass er kurzfristig erteilt wird, ist eher selten.
In den meisten Fillen haben die Kurzentschlossenen schon
vor ihrer Teilnahme die Erkenntnis gewonnen, dass sie sich
den Verkauf zu einfach vorgestellt hatten. In diesen Féllen
konnen sich die Beziehung zum Auftraggeber und die Ver-
marktung ihrer Immobilie schwierig gestalten. Es besteht die
Gefahr, dass der Auftraggeber falsche Erwartungen an sich
selbst durch falsche Erwartungen an den Makler ersetzt.
Auf der anderen Seite wird, so erstaunlich es sein mag,
durch die Informationsveranstaltungen Empfehlungsgeschéft
generiert. So erklarte zum Beispiel ein Privatanbieter seine
Situation mit den Worten: ,Schade, wenn ich das friiher
gewusst hitte, ware mir viel erspart geblieben. Aber jetzt
habe ich schon einen Notartermin. Ich kann in Zukunft
nur jedem, der seine Immobilie verkaufen will, empfehlen,
Sie damit zu beauftragen.® Vor diesem Hintergrund ist die
Wirkung der Informationsveranstaltung positiver zu bewer-
ten als es die direkte Zuordnung von Auftragserfolgen zu-
lasst.

Der griBte Teil der Kosten einer solchen Veranstaltung wird
durch die Terminankiindigung verursacht. Die Kosten fiir die
Erstellung, den Druck und die Verteilung des Werbematerials
liegen im Durchschnitt bei 3.500 Euro. Dariiber hinaus fallt
Miete fiir geeignete Veranstaltungsrdume an. In groBeren
Stadten betragt sie etwa 600 Euro inklusive Verpflegung der
Teilnehmer. Fiir die Referenten entstehen ausschlieBlich kal-
kulatorische Kosten, da vom Notar normalerweise keine
Rechnung fiir den Vortrag gestellt wird. Die Kosten der Ver-
anstaltungstechnik, des Personals, des Materials in Form von
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Schreibblécken, Kugelschreibern und Gutscheinen betragen
etwa 100 Euro.

Bei vier Terminen entstehen also 16.800 Euro Gesamtkosten
im Jahr. Bei drei bis vier neuen Auftrigen pro Veranstal-
tungstermin und einer durchschnittlichen Provision von 6.500
Euro stehen dem zusitzliche Provisionsumsétze in Héhe von
78.000 bis 104.000 Euro im Jahr gegeniiber. Diese Rechnung
kann allerdings nur fiir diejenigen aufgehen, die regelméaBig
Informationsveranstaltungen fiir Privatverkdufer anbieten.
Die dauerhafte Durchfithrung der Informationsveranstaltun-
gen ermoglicht regelmaBige Abschliisse und ihre Bewerbung
erhoht die Bekanntheit des Veranstalters.

Durch die Gleichwertigkeit der Vortrdge von Notar, Rechtsan-
walt und Makler strahlt die zweifelsfreie Kompetenz des ei-
nen auf die umstrittenere des anderen ab. Dadurch wird der
Expertenstatus des Maklers schon mit der Ankiindigung
deutlich. Wen wundert es da, dass der ein oder andere Ver-
kiufer seinen Auftrag sogar erteilt, ohne an der Veranstal-
tung teilzunehmen? M

Der Autor:

Jiirgen Tdnissen Jiirgen Tonissen, 50 Jahre jung, ist
Geschéftsfithrer der DIE KOMPETENZMAKLER GmbH. Er
" entwickelt und betreut strategisches Marketing fiir mehre-
. re Immobilienmakler im Raum Koln. In Zusammenarbeit
mit dem IMMOBILIEN-PROFI unterstiitzt DIE KOMPE-
TENZMAKLER GmbH Maklerunternehmen bundesweit mit
praxiserprobten Marketingkonzepten.
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Der richtige Zeitpunkt
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Schneller Picken (30+31)

Lars Grosenick

Kreatives Pricing

ersuchen wir’s doch mal. Hauseigentiimer freuen sich ge-
Vrade. Die vor fiinf Jahren aus dem Budget gepressten Im-
mobilien stehen aktuell so richtig super da, dariiber sind sich
Eigentiimer und Vermarkter selten einig. Auch wenn die Im-
mobilie gerade 150.000 wert ist, verlangt der Eigentiimer
200.000 - frei nach dem Motto: Versuchen wir’s doch mal.

Dieses ,,Sich-in-den-Markt-tasten“ hat schwerwiegende Fol-
gen - Vermogensvernichtung. Eine aktuelle deutsche Unter-
suchung® hat ergeben, dass fiir den Objekt-Verkdufer beim
Immobilienverkauf Vermoégensverluste entstehen, wenn der
erste Angebots-Preis zu hoch angesetzt wird. Die Folgen: Ein
zu geringer Verkaufspreis und eine zu lange Verweil- und
Vermarktungsdauer.

Die hard facts (alle Angebotswerte beziehen sich auf den 100
Prozent-Immobilien-Wert): Ein realistisch angesetzter Ange-
botspreis bringt nach ca. zwei Monaten Vermarktung knapp
den 100 Prozent-Verkaufspreis. Ein um 20 Prozent zu hoch
angesetzter Angebotspreis dagegen bringt nur etwa 85 Pro-
zent des moglichen Verkaufspreises bei einer um fast ein Jahr
lingeren Vermarktungszeit.

Rechnet man zu dem Vermdgensverlust, der aus dem niedrigen
Verkaufspreis der Immobilie selber resultiert, noch eventuel-
le Raten fiir Zwischenfinanzierungen, etc., sind wir tatsich-
lich schnell bei einer realen Vermégensvernichtung.

Wie koénnen wir unsere Kunden auffangen, um Preisver-
handlungen zu einem realistischen Ergebnis zu fithren? Die
Statistik gehort in jede Mappe, wird bei jedem Akquise-Ge-
sprach geziickt und ergdnzt die Wohnmarktanalyse um eine
anschauliche Grafik (siehe S. 19). Der Verkiufer, der auch
nicht glaubt, dass es funktioniert, es aber mal versuchen woll-
te, wird spitestens bei Sichtung der Faktenlage einsichtig.
Denn seien wir mal ehrlich: Fiir die meisten Verkiufer, zu
denen ja auch viele Muss-Verkdufer oder Neu-Bauer geho-
ren, ist eine, um das Sechsfache ldngere Vermarktungsdauer
ein absolutes K.o.-Kriterium. [l

*Quelle: Studie einer der groBten deutschen Sparkassen
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Die Suche als Auftragsquelle

Erfolgreiche Akquise braucht iiberzeugende Werkzeuge
und effiziente Strategien. Warum nicht den Akquisehebel
dort ansetzen, wo die Schlagzahl der Kontakte am gréfBten
ist? Nutzen wir den Suchenden doch als Auftragsquelle.
Jeder, der aktuell auf der Suche ist, steht zwischen zwei
Immobilien. Fiir die anstehende Verdanderung gibt es zahlrei-
che Motive wie Jobwechsel, Schwangerschaft, Scheidung,
Erbschaft, der Wunsch nach einem groBen Garten oder das
Bediirfnis, nach Auszug der Kinder zuriick in die Stadt zu
ziehen. Das bedeutet - logisch! -, dass jeder Suchende eine
Alt-Immobilie besitzt oder bewohnt, die bei erfolgreicher
Suche verkauft oder vermietet werden muss.

Gesprache nach dem Besichtigungstermin kdnnen

nicht mehr neutral verlaufen.

Eine prima Grundlage fiir einen neuen systematischen Akqui-
seprozess. Wie muss der aussehen und wo soll er starten? Als
Voraussetzung gilt: Der Suchende ist ein Objektlieferant
(auch, wenn mein Immobilienangebot nicht passt).

Am besten eignet sich der Besichtigungstermin fiir einen
personlichen Kontaktaufbau. Dafiir brauche ich ein kleines
Zeitfenster, bevor ich die Immobilie gezeigt habe. Der Grund
dafiir ist einleuchtend: Gespriache nach dem Besichtigungs-

Fortsetzung auf Seite 20

SCHNELLER PICKEN

Wer sich selbst, seine Kunden und seine Auftraggeber besser verstehen
méchte, dem sei das Buch ,Die Psychologie des Uberzeugens* von Robert B.
Cialdini empfohlen, in dem der US-amerikanische Psychologieprofessor
ausfiihrlich darstellt, wie unsere Grundprinzipien, also Einstellungen und
Meinungen zu bestimmten Themen, entstehen. Das Werk ist gespickt mit
Berichten (iber wissenschaftliche Modellversuche — und ist trotzdem keine
,schwere* Lektiire. (Robert B. Cialdini. Die Psychologie des Uberzeugens. Hans
Huber Verlag, 5. Auflage 2001)

In dieser Artikelreihe werden einzelne Methoden der Einflussnahme vorgestellt
und auf die wichtigsten Maklerthemen (Auftragsakquisition, Immobilienverkauf
und kollegiale Gemeinschaftsgeschafte) angewendet.



Immpuls]

Eine empirische Studie zeigt: Uberhdhte Angebotspreise
flihren zu dramatischen Vermégensverlusten.

Wer sein Haus oder sein
Wohnung privat anbie-
tet, hat selten eine genaue
Vorstellung vom Markt-
wert dieser Immobilie. Dies
fiihrt dann dazu, dass in
Verkaufsanzeigen meist
mit ausreichend ,,Verhand-
lungsspielraum“ zum tat-
sachlichen Wert der Immo-
bilie geplant wird.

Was viele Experten immer
schon ahnten, konnte nun in ei-
ner ausfihrlichen Studie nach-
gewiesen werden. Der Preis ist
noch heil3er!

5 Prozent
Untersucht wurden der ur-
springliche Angebotspreis, die

m VVermarktungsdauer

Erst-Angebotpreis* Erzielter VI-Preis*®

Dauer der Vermarktung und
der spatere Verkaufserlés. Das
Ergebnis Uberraschte selbst
Experten: Wer eine Immobilie
mit nur 5 Prozent oberhalb des
Marktwertes anbietet, darf mit
einer Vermarktungsdauer von
63 Tagen rechnen.

10 Prozent

Wird der ,Verhandlungsspiel-
raum* gréBer, verldngert sich
die Zeit bis zum Verkauf drama-
tisch. Bei 10 Prozent Aufschlag
sind es schon 281 Tage und bei
20 Prozent braucht es mehr als
ein Jahr, ndmlich 379 Tage.

Wenn es mehr Geld bringt,

warte ich gerne ein Jahr“, wird
sich mancher Eigentimer den-

Quelle: www.wohnmarktanalyse.com

Erst-Angebotpreis* Erzietier VK-Preis*
* bezogen auf den 100% Immobiierwert

ken. Weit gefehlt!

Je héherder Einstiegspreis, des-
to niedriger der Erlés. In Zahlen:
Wer eine Immobilie beispiels-
weise im Wert von 300.000 Euro
mit leichtem Verhandlungsspiel-
raum von funf Prozent, also fir
315.000 Euro anbietet, verkauft
spater fast zum Marktwert, nam-
lich fur 297.000 Euro.

Wer mit zehn Prozent Aufschlag
startet, landet schon 4,5 Prozent
unter dem Marktwert und ver-
dulRert die Immobilie in diesem
Beispiel fur nur noch 289.000
Euro.

20 Prozent

Dramatisch endet es fiir muti-
ge Anbieter, die 20 Prozent zu
hoch einsteigen, hier etwa bei
360.000 Euro. Sie verlieren gan-
ze 15 Prozent des Wertes ihrer
Immobilie und verkaufen nach
379 Tagen (s.o.) fur nur noch
255.000 Euro.

Zahlt man den Wertverfall der
Immobilie und die lange Ver-
marktungszeit zusammen, dann
entstehen durch falsches Tak-
tieren erhebliche Vermdgens-
verluste.

Grafik: Vermarktungsdauer und
Angebotspreise




Vermarktungszeit ist Leidenszeit
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FINANZIERUNGSPARTNER IN IHRER REGION

08352 Raschau: Ralf Gahlert, Partner von Contoplus
BergstraBle 30b
Tel. 037 74/8229 70, Fax 037 74/82 29 71
Ralf-Gahlert@t-online.de

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

42389 Wuppertal: Uwe Kaletka, Partner von Haus & Wohnen
Jesinghauser Strafe 13
Tel. 0202/69 87 30, Fax 0202/698 73 19
www.dig-wuppertal.de, Uwe.Kaletka@dig-wuppertal.de

42553 Velbert-Neviges: Dr. Klein
Wilhelmstr. 15a
Tel. 02053/5566, Fax 02053/7500, Mobil 0171 | 772 4743
www.drklein.de, eva.witt@drklein.de

50968 Koln: Hypo Shop GmbH, Herr Marco Eschbach
Tel. 0221/34091 92-0, Fax 0221/34091 92-93
www.hypo-shop.com, info@hypo-shop.com
56579 Rengsdorf: Axel Runkel, Partner von Haus & Wohnen
Alter Garten 1

Tel. 02634/923961 oder 0171/202 81 39

Fax 026 34/92 39 62, axel.runkel@vr-web.de

57223 Kreuztal: FSB GmbH Rolf Schrey
Rotdornweg 5

Tel. 027 32/16 32, Fax 027 32/285 41
FSB-Kreuztal @t-online.de

57520 Emmerzhausen: Herr Orsowa, Haus & Wohnen GmbH
Schone Aussicht 12

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

59872 Meschede: Wolfram Schulte

Partner von Haus & Wohnen

Auf der Knippe 8

Tel. 0291/501 79 und 02972/96 1019
Fax 0291/588 66 und 029 72/96 10 25

W.Schulte@dig-sauerland.de

65187 Wiesbaden: Haus & Wohnen GmbH, Herr Fink

Mosbacher StraBe 9
Tel. 0611/89090-0, Fax 0611/89090-10

Und Sie? Ihre Anzeige fiir nur € 300 im Jahr:
Tel. 0221/168071-23, www.immobilien-profi.com
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termin konnen nicht mehr neutral verlaufen. Entweder fin-
det der Interessent die Immobilie ,doof* und assoziiert sein
negatives Gefiihl direkt mit mir. Oder ihm gefallt die Immo-
bilie und er fahrt groBes Kopfkino, wie die Immobilie pas-
send gemacht werden kann. Passt der Kleiderschrank an
die Wand hinter der Tiir? Lasst sich mit einem Durchbruch
zwischen Kiiche und Esszimmer der Traum meiner Frau nach
einer offenen Kiiche erfiillen? Was kostet die Erneuerung der
Fenster?

Wir erfahren, ob der Suchende selber verkaufen wird,
den Namen und die Kontaktdaten seines Vermieters

preisgibt oder vielleicht auch selber vermieten will.

Die Zeit VOR dem Besichtigungstermin ist also die wertvolle
Zeit. Im wahrsten Sinne des Wortes. Der Beziehungsaufbau
muss zwangslaufig erfolgen, bevor die Immobilie gezeigt ist.
Und dafiir werden systematisch eine Reihe von Fragen ge-
stellt. Zum Beispiel:

1. Wo ziehen Sie aus?

Warum ziehen Sie aus?

Was haben Sie bisher angeschaut?

Was hat Thnen gut gefallen?

Wen kennen Sie, der aktuell auf der Suche ist und / oder
seine Immobilie verkaufen mochte?

2.
3.
4.
5.

So erfahren wir, ob der Suchende selber verkaufen wird, den
Namen und die Kontaktdaten seines Vermieters preisgibt oder
vielleicht auch selber vermieten will, und damit kann der
klassische Akquiseprozess starten. Mit dem feinen, kleinen
Unterschied, dass die Kundenbeziehung schon besteht und
eine saubere Daten- und Informationsbasis vorhanden ist. ll

Der Autor:

Lars Grosenick ist Makler aus Leidenschaft. Als Vorstand
der Flowfact AG ist er verantwortlich fiir die Weiterent-
| wicklung und den Vertrieb intelligenter Softwareldsungen
‘ flir den Immobilienmarkt.

Seine berufliche Leidenschaft ist die Organisation von Ge-
schéftsprozessen und (Kunden-)Beziehungen. Mehr Info:
www.flowfact.de
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»,Das Image ist am
Ende wichtiger als
ein Abschluss*

Bannasch Immobilien ruft jeden Interessenten inner-
halb von 24 Stunden zuriick. Auftraggeber bekom-
men sofort einen Termin. Damit sammelt der Leon-
berger Makler viele positive Bewertungen.

ernd Bannasch ist seit mehr als 25 Jahren im Besitz ei-
Bnes § 34c. Der gelernte Bankkaufmann hat sich frith zum
Immobilienmakler weiter bilden lassen. Wihrend er in den
Anfangstagen seiner Maklertdtigkeit vor allem im Vertrieb
verschiedener Bautridger gearbeitet hat, wagte er 2007 den
Schritt in die Selbststindigkeit. Heute beschaftigt Bannasch
Immobilien zehn Mitarbeiter und vermittelt jeden Monat
durchschnittlich zehn Objekte zur Miete oder zum Kauf in
den Regionen rund um Boblingen und Ludwigsburg.
Besonders stolz ist der umtriebige Selfmade-Mann auf seine
hohe Vermittlungsquote. ,Uber 95 Prozent unserer Objekte
vermitteln wir innerhalb von drei Monaten. So etwas spricht
sich in der Region rum und sorgt fiir neue Auftriage”, sagt
Bernd Bannasch. Dementsprechend freut sich der Leonber-
ger iiber steigende Anfragen von potentiellen Verkdufern -
und das in einer Zeit, in der die meisten Makler in Metro-
polregionen noch iiber Objektknappheit klagen. ,Wir hatten

Bernd Bannasch, Geschaftsfiihrer
_ von Bannasch Immobilien
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in den letzten Jahren immer ca. 28 bis 33 Objekte in der lau-
fenden Vermarktung Seit einigen Wochen sind es 40 bis 43.*

Interessenten sind besser informiert. Bannasch glaubt an die
baldige Riickkehr eines Kdufermarktes. , Viele Immobilienbe-
sitzer wollen die Preisanstiege der letzten Jahre fiir einen
Verkauf nutzen. Das zeigt die steigende Anzahl an Akquise-
anfragen.” Noch sei die Nachfrage nach Wohneigentum un-
gebrochen hoch und die Vermarktung entsprechend einfach.
Potentielle Kaufer seien jedoch besser informiert und nicht
mehr bereit, jeden geforderten Preis zu bezahlen.* Interes-
senten machen heute ihre Hausaufgaben. Sie rufen Boden-
richtwerte ab, kommen mit Gutachtern oder ziehen einen Ar-
chitekten zu den Verhandlungen hinzu.”

Dementsprechend miisse sich der Makler heute deutlich mehr
anstrengen. Es gehe darum, Mieter und Kiufer, aber auch
Vermieter und Verkdufer im gesamten Vermittlungsprozess
bestmoglich zu beraten. Anfragen von Interessenten wiirden
spatestens nach 24 Stunden beantwortet, Auftraggeber be-
kdmen sofort einen Termin. ,Unsere Mitarbeiter kennen ih-
re Objekte in- und auswendig und kénnen in der Regel alle
Fragen beantworten. Sollte es tatsdchlich mal ein Problem
geben, ist mir ein zufriedener Interessent jedoch immer wich-
tiger als ein schneller Abschluss“, meint Bannasch.

Gute Bewertungen fiir guten Service. Die hohe Servicementa-
litdit von Bannasch Immobilien dient keinem Selbstzweck.
»Wir mochten, dass die Menschen positiv {iber uns sprechen
und uns weiter empfehlen, sagt Bannasch. Sowohl in der
realen Welt als auch in Form von Online-Bewertungen bei
ImmobilienScout24. Dort wird das Leonberger Maklerunter-
nehmen derzeit von rund 120 Interessenten mit knapp 4 von
5 Sternen bewertet. Fiir Bannasch ist diese Form der digita-
len Mundpropaganda eine der wichtigsten Formen kiinftiger
Imagewerbung.



Die Liste der MaBnahmen, mit denen Bannasch Immobilien
Imagewerbung betreibt, ist lang: Das Unternehmen schaltet
Anzeigen in der regionalen Presse, bucht umfassende Image-
platzierungen bei ImmobilienScout24, veranstaltet Seminare
fiir Immobilienbesitzer und unterstiitzt regionale Sportverei-
ne mit Sponsorings, um nur einige zu nennen. ,,Wir positio-
nieren uns klar als regionale Marke und mochten dabei alle
potentiellen Kunden ansprechen - vom 65-jidhrigen Hausbe-
sitzer bis zur jungen Familie auf Eigenheimsuche®, erklart
Bannasch.

«Einige werden deshalb durch das Raster fallen.
Aber das Image der Branche wird damit auf jeden Fall

besser", prophezeit Bannasch.

Dieser hohe Aufwand zahlt sich aus. Bernd Bannasch macht
keine aktive Objekt-Akquise. ,,Was wir derzeit an Image- und
Angebotswerbung machen reicht aus, um neue Auftrige zu
erhalten®, sagt er. Ein Fall ist ihm hierbei besonders im
Gedichtnis geblieben: ,Ein Kunde wollte sein Haus tiber
uns verkaufen. Innerhalb von vier Wochen hatten wir den
passenden Kéufer gefunden. Dieser hatte dann wiederum ein
anderes Verkaufs-Objekt, fiir das wir ebenfalls den Auftrag
bekamen. Auch fiir diese Immobilie hatten wir innerhalb von
kurzer Zeit einen Kéufer. Und dieser Kidufer hatte eine wei-
tere Immobilie, fiir die wir dann ebenfalls den Auftrag er-
halten haben”, erzihlt Bannasch.

Kommende Herausforderungen annehmen. Fiir die Zukunft
rechnet Bannasch mit weiteren Herausforderungen: ,Ich bin
iiberzeugt, dass Print immer mehr an Bedeutung verlieren
wird. Unsere Auftraggeber sind heute im Schnitt 65 Jahre
alt, da ist Zeitungslesen gelernt. Doch die nédchste Genera-
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tion steht in den Startléchern. Und die ist im Netz an-
gekommen®, sagt Bannasch. Dementsprechend hat er sein
Imagemarketing im Internet intensiviert. So wirbt der Leon-
berger vor allem auf ImmobilienScout24. ,Wer seine Immo-
bilie verkaufen will, vergleicht erst mal Angebote. Genau
dann bin ich beim Marktfithrer mit meinen Anzeigen préa-
sent.” Daneben betreibt er eine eigene Facebook-Seite sowie
eine suchmaschinenoptimierte Firmen-Homepage.

Vor dem von der Politik geforderten Bestellerprinzip hat er
keine Angst. Im Gegenteil: ,Einige werden deshalb durch das
Raster fallen. Aber das Image der Branche wird damit auf
jeden Fall besser”, prophezeit Bannasch. Die kommenden
Herausforderungen nimmt er gerne an. Denn eine Heraus-
forderung war auch der Schritt in die Selbststindigkeit. Be-
reut hat er ihn bis heute nie. Il

DAS VIA-PRINZIP

Die Vermarktung von Objekten, die Imagebildung
und die Akquise neuer Auftrdge sind grundsétzliche
Aufgaben, die in jedem Maklerunternehmen anfallen.
Das VIA-Prinzip geht davon aus, dass sich diese Auf-
gabenfelder wechselseitig beeinflussen: Die Gestal-
tung der Angebote und Exposés (Vermarktung) pragt das Bild des Makler-Un-
ternehmens (Image) und dieses beeinflusst wiederum den Entscheidungsprozess
neuer Auftraggeber (Akquise). Dieses Prinzip gilt sowohl fiir den Luxusmakler
in der GroBstadt als auch den Makler, der sich auf eher schwer vermietbare
Wohnimmobilien in landlichen Regionen spezialisiert hat. Uber das VIA-Prinzip
konnen sich Makler eindeutig in ihrem regionalen und hier wiederum in ihrem
Segment als Experte positionieren

Um diese wichtigen Grundaufgaben von Maklern im Internet zu unterstiitzen, hat
ImmobilienScout24 die VIA-Pakete entwickelt. Neben der Vermarktung werden
mit Hilfe dieser Pakete auch die gezielte Imagebildung und die Objektakquise im
Netz moglich. Dies gilt sowohl fiir das klassische Desktop-Internet als auch den
wachsenden Markt der mobilen Endgeréte.
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Makler ohne Arbeit?

Georg Ortner

Viele Akquise-MaBnahmen sind eigentlich Agentur-
leistungen. Welche Aufgaben bleiben trotzdem beim
Makler?

ie Akquise von Vermittlungsauftrigen ist in jedem

Maklerunternehmen eine unverzichtbare Aufgabe. Der
Akquise-Motor muss rund laufen und dafiir sollte dieser Mo-
tor tiber mehr als einen Zylinder verfiigen.
Den ersten Zylinder bildet die Kaltakquise. Diese MaBnahme
steht jedem Makler zur Verfiigung und speziell Anfanger ha-
ben kaum Alternativen, als iiber die Kaltakquise ihren Weg
in die Branche zu starten. Wenn es dann gut lauft gesellt sich
ein zweiter Zylinder hinzu, die Empfehlung durch zufriede-
ne Kunden. Zu den weiteren Zylindern konnte die Makler-

Homepage, die Verteilung von Verkaufs-Flyern, Pressearbeit
oder Veranstaltungen zihlen.

Im System Makeln21 wird die Akquise in die Bereiche Eigen-
timer- und Auftragsgewinnung unterschieden. Die Eigen-
timergewinnung (EGW) dient dazu, Kontakte zu Eigen-
timern herzustellen. Die Auftragsgewinnung (AGW) soll
dann diese Kontakte nutzen um aus interessierten Eigen-
timern Auftraggeber zu machen. Die Grenze zwischen bei-
den Bereichen verlduft dort, wo es zu einem direkten und
konkreten Kontakt zwischen Makler und Eigentiimer kommt.
Konkret wird es, wenn der eine verkaufen will und der an-
dere seine Dienste anbietet. Dies ist meist der telefonische
Erstkontakt, gleichgiiltig, ob dieser aktiv (kalt) oder passiv
(warm) hergestellt wurde.

Alles, was vor diesem ersten direkten Kontakt passiert, ist
operatives Marketing und kein Verkauf. Die Eigentiimer-
gewinnung wird besonderes in gréBeren Unternehmen nicht
vom Makler selber, sondern vom Unternehmen betrieben, das
wie eine Agentur fiir den Makler funktioniert.

Fortsetzung auf Seite 29 P

Pressearbeit

Im-Markt

Bindungs-Markt

er-Gewinnung
5ehl
| aus Marketing

Wesbeplanurmg

<
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Verwertungsgeschaft
Erfolgsschlissel: Innovation

Erfolgreiche Projekte mit hoher Signalwirkung
entstehen oft aus einer auBergewdhnlich starken Idee.

Das BHW Immobilien Konzept im Bereich der Immobilienverwertung hat
mit bundesweit 16 Spezialisten und der Einbeziehung der regionalen Immo-
bilienkompetenz im Markt und Postbank Konzern fiir Aufsehen gesorgt.
Nach 2 Jahren kann mit Stolz ein Resumee gezogen werden.

In 2013 werden in
Deutschland etwa 37.000
Immobilien zwangsversteigert.

Derimmobilienmakier der Postbank

- BHWA




Der Spezialist steuert den gesamten
Verwertungsprozess mit seinem

Know How

Die Immobilienvermittlung eines notleidenden
Kredit-engagements wird bei BHW Immobilien
von Maklern durchgefahrt, die speziell auf die-
ses Geschaftsfeld geschult sind.

Der oft gelesene Begriff der ,,Notleidenden Immobilie”
ist nicht korrekt. Und genau diese Tatsache hat bei
BHW Immombilien fiir eine weitreichende prozessu-
ale Veranderung im Geschaftsfeld der Zwangsver-
steigerung gesorgt. Denn in der Regel ist die Immo-
bilie selbst eine ganz normale Immobilie. Lediglich
in der Vermittlung sind Besonderheiten zu beach-
ten, die aus einem notleidenden Kredit resultieren.

BHW Immobilien 16st den Prozess der Immobilien-
vermittlung aus den besonderen Begleitumstanden
des notleidenden Kreditengagements heraus.

Fur die erfolgreiche Immobilienvermittlung nutzt
BHW Immobilien die bundesweite Geschdaftsstellen-
prasenz und die Vorteile eines Maklerunternehmens
im Unternehmensverbund eines der groBten deut-
schen Banken.

Das Kerngeschéaft des Verwertungsspezialisten liegt
in der Kommunikation mit dem Auftraggeber und
dem ortsansassigen Makler. Sein Expertenwissen um-
fasst Ansdtze zur Wertstabilisierung der Immobilie
und somit zur Risikominimierung. Aber auch die fort-
laufende Kommunikation und der Austausch mit
Nachrangglaubigern, Zwangsverwaltern und Insol-
venzverwaltern gehort zu seinem Alltag.

Mit diesem Ansatz bewegt sich BHW Immobilien
sehr erfolgreich auf dem deutschen Immobilienmarkt

/Der Verwertungsprozess bei BHW Immobilien \

Spezialist

¢ Qualitdtskontrolle

* Wahrnehmung des ZV Termins

¢ Abstimmung mit dem
Auftraggeber

e Abwicklung

regionalerMakler

e Marktwertermittlung
¢ Schuldnerbeurteilung
¢ Objektbewerbung

e Forcierung freihandiger Verkauf
* Betreuung von Interessenten

Auftraggeber

Spezialist

e Ansprechpartner fur Auftraggeber / Bank
¢ zentrale Koordination

¢ Bearbeitung negativer Begleitumstdnde
e fachliche Unterstiitzung der Makler




und hat ein weiteres lukratives Geschaftsfeld er-
schlossen.

Die Erfolgsfaktoren klingen denkbar simpel: Das
regionale Makler-Know-How der iber 500 Makler
und ihr persénlicher Kontakt zum Kunden werden
auf die Experten des Verwertungsgeschaftes tber-
tragen. So bundeln die Verwertungsprofis gegen-
Uber den Auftraggebern und Banken wichtige
regionale Marktkenntnisse und stellen einen einheit-
lichen Qualitatsprozess sicher.

Fur die beteiligten Personen im Verwertungsprozess
bildet das Geschaftsmodell einen idealen Rahmen
mit Vorteilen auf allen Seiten. Durch das Einschalten
des Verwertungsspezialisten bereits vor dem Zwangs-
versteigerungsverfahren, erhdhen sich die Chancen
fr den Freihandverkauf. Der standardisierte und
bundesweit einheitliche Verwertungsprozess, die
MaBnahmen zur Risikovorsorge und das professio-
nelle Zusammenspiel von Workout und Verwertungs-
spezialisten von BHW Immobilien schaffen Vertrauen
und Zuspruch auf Seiten der Auftraggeber. Fir die
Makler von BHW Immobilien ist das Verwertungs-
geschaft und die partnerschaftliche Zusammen-
arbeit mit den Verwertungspezialisten ein lukratives
Zusatzgeschaft und ein weiteres Puzzelteil im
Verbundgeschaft innerhalb des Postbank Konzerns.

Mochten auch Sie an diesem
einmaligen Geschaftsmodell
teilhaben?

Profitieren Sie von unserer langjahrigen Erfahrung
in der Zusammenarbeit mit der BHW Bausparkasse,
Postbank, DSL Bank, Deutsche Bank und vielen
weiteren Banken und Versicherungen.

Werden Sie Teil unseres Geschaftsmodelles und
bewerben Sie sich jetzt:

Tel. 040 88901618
www.postbank.de/immobilienkarriere

«Mit unserem einzigartigen, innovativen
Vertriebsansatz sind wir bundesweit der Partner in der
Immobilienverwertung fir alle Banken,
Bausparkassen und Versicherungen.”

Rainer Gerten

Leiter Verwertung

.In der Immobilienverwertung bendtigt man ganz
besonderes Know How. Mit der Unterstlitzung
unserer Spezialisten kénnen alle unsere Makler einge-
bunden werden_”

Anton Stolze

Regionaldirektor Verwertung Std West



Bessere Erfolgschancen beim Bankenmakler ...

... BHW Immobilien.
Profitieren Sie von der Zusammenarbeit
mit den Spezialisten des Postbank
Konzerns.

lhre Perspektive als:

Immobilienmakler/-in

Wir sind die Konzerntochter der Postbank
und gelten bundesweit als erstklassiger
Beratungspartner. Unseren Immobilien-
maklern und -maklerinnen bieten wir ein
einzigartiges Markt- und Vertriebspotenzial.
AuBerdem professionelle Unterstitzung
mit unserem Vermarktungspaket.

BHW Immobilien GmbH
Tel. 040 88901618
www.postbank.de/immobilienkarriere

Nehmen Sie mit uns Kontakt auf!

e

BHWA\

Wir freuen uns auf Sie. Der Immobilienmakler der Postbank
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Aber auch in kleineren Unternehmen ist die Situation ver-
gleichbar. Einmal organisiert lduft der Kontakt-Motor und
der Makler nimmt ,nur” die Termine wahr. Wéahrend aber in
kleinen Unternehmen der Makler und sein Unternehmen
meist synonym wahrgenommen werden, ist dies in gréoeren
Unternehmen anders. Dort forciert das Maklerunternehmen
die lokale Marke, wiahrend der Makler sich auf Einkauf
und/oder Verkauf beschriankt.

Anders formuliert: Ein groBes Maklerunternehmen betreibt
die Akquise-Zylinder und liefert dem Makler die Kontakt-
chancen. Wenn dann auch die Kaltakquise zentral organi-
siert ist braucht der Makler lediglich die Termine mit Eigen-
tiimern und / oder Kaufinteressenten wahrzunehmen. Je nach
Provisionsvereinbarung ergibt sich so eine sehr komfortable
Situation fiir den Makler.

Doch so einfach ist die Situation nicht. Denn innerhalb der
Eigentiimergewinnung gibt es noch weit mehr Aufgaben als
die oben beschriebenen Agentur-Leistungen. Dazu reicht ein
Blick ins Schaubild der EGW (siehe Grafik auf S. 24).

Dortistim ,,Vor-Markt“* die Pressearbeit und die Maklerhome-
page angesiedelt. Beides sind Aufgaben der ,Agentur® eben-
so wie die Objekt-Werbung. Aber schon hier kommt der Mak-
ler ins Spiel, ndmlich dann, wenn es um das Verteilen von
Flyern geht. ,Flyer-Verteilen kann ich nicht delegieren®, mei-
nen viele Kollegen und ergianzen, ,,weil ich mir das nicht leis-
ten kann® Damit ist aber nicht der finanzielle Aufwand ge-
meint, sondern die verpasste Chance mit Menschen in Kon-
takt zu treten.

Und damit ndhern wir uns den origindren Aufgaben eines
von seinem Unternehmen verwohnten Maklers, der Prisenz.
Denn Préasenz wird ebenfalls in der EGW gefordert. Wenn das
Unternehmen tausende Objektflyer und Erfolgsmeldungen
drucken lisst, erwartet niemand, dass dies der Makler allei-
ne in die Briefkédsten befordert. Ein mittelgroBer Stapel soll-
te aber schon personlich zugestellt werden - méglichst in ei-
nem Kerngebiet.

Prisenz kann nur teilweise mittels Werbung oder durch ein
Ladenlokal abgedeckt werden. Das Ladenlokal macht das Un-
ternehmen sichtbar und zeigt, wo man im Falle eines Falles
den Makler findet. Kontakte kénnen so leichter angebahnt
werden, aber ohne die Menschen, die das Unternehmen ver-
treten, geht es nicht.

Auch und besonders, wenn das Unternehmen mehrere Filia-
len im Verkaufsgebiet betreibt, kommt den Maklern die Auf-
gabe zu, diese Liicken zu schlieBen. Denn schon wenige Ki-
lometer vom Ladenlokal entfernt nimmt die Prasenz ab. Hier
muss der Makler als lokaler Immobilienexperte das Unter-
nehmen reprisentieren und Kontakte kniipfen.

*Siehe www.extra.immobilien-profi.de

VERKAUF/
AKQUISE

www.immobilien-profi.com

Und darum geht es auch beim ,Im-Markt* im Bereich Netz-
werk. Agenturen kénnen keine Netzwerke kniipfen, sie kon-
nen es bestenfalls durch Image und Bekanntheit vorbereiten.
Einem Makler, der fiir ein bekanntes Unternehmen tétig ist,
fallt es leichter, sich lokal zu vernetzen. Hierzu zahlt es auch
Tippgeber zu akquirieren und dazu zdhlen moglichst die Per-
sonen, die regelmiBig mit Immobilien und Immobilientrans-
aktionen zu tun haben, also Anwélte, Handwerker oder Per-
sonen, die besonders viele Kontakte haben.

Menschen machen gerne Geschdfte mit Menschen,
die sie kennen und mdgen”. Tipps und Empfehlungen

werden nur auf der personlichen Ebene erteilt.

Im ,,Bindungs-Markt“ springen dann zwei weitere Punkte ins
Auge. Das sind die Kunden-Events und die Multiplikation.
Veranstaltungen wird die Agentur planen und vorbereiten,
doch jemand muss auch vor Ort das Unternehmen reprasen-
tieren. Bei der ,Multiplikation® geht es darum Kontakte zu
Kaufern und Verkdufern zu halten, fiir die man bereits er-
folgreich tétig war. Falls man sich darauf beschrankt jihr-
lich GeburtstagsgriiBe zu versenden, ist dies ein Agentur-Job,
erfolgreich kann die Kontaktpflege aber nur auf der persén-
lichen Ebene funktionieren. Dann muss der Makler ran, der
dafiir sorgt, dass der Kontakt erhalten bleibt, ,denn Men-
schen machen gerne Geschéfte mit Menschen, die sie ken-
nen und mogen®. Tipps und Empfehlungen werden nur auf
der personlichen Ebene erteilt.

Fiir den Makler, der die Rundum-Versorgung durch sein Un-
ternehmen genieBt, gibt es noch einen besonderen Grund,
sich lokal zu engagieren. Nur mit einem funktionierenden
Netzwerk ist es moglich, den einen oder anderen Auftrag zu-
sdtzlich zu akquirieren. Dies bedeutet nicht nur mehr Ein-
kommen, sondern auch ein Stiick weit Unabhidngigkeit vom
Unternehmen.

Der Autor:

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

Kontakt: go@immobilien-profi.de

29



SPECIAL: Luxusimmobilien

Hedda Werner




Es bendtigt auf Maklerseite ein gehdriges MaB3 an Empathie,
Feinfiihligkeit und die Fahigkeit, sich bis in die kleinsten Details

in seinen Kunden hineinzudenken und zu fiihlen.

Marketing

Fiir die Vermarktung gilt: Das Meiste ist Psychologie
- Entscheidend ist das Amygdala

peziell im Premium Bereich geht es darum, niichternen

Konstruktionen aus Stein, Stahl, Beton und Glas eigene
spezifische Werte zuzuschreiben und diese nachhaltig damit
zu verbinden. Dazu miissen positive Emotionen, Wiinsche
und gesellschaftlicher Status durch die Immobilie auf
Kundenseite bestédtigt werden. Um erfolgreich Marketing zu
betreiben, miissen die limbischen Instruktionen - Balance,
Dominanz und Stimulanz - in der Immobilie immanent ma-
nifestiert werden.

Um das zu erreichen, muss man eines ganz genau kennen:
seine Kunden und zwar ganz genau. Und dann kann man
loslegen, marketingtechnisch, indem man Lebenstraume mit
der Immobilie verkniipft und visualisiert. Der Kunde muss
spiiren: Wenn ich diese Immobilie kaufe, geht es mir rund-
um gut, mein Partner bleibt bei mir, mein Kind fiihlt sich
wohl, meine Freunde kommen mich gerne besuchen, mein
Haus und meine Einrichtung sind auBergewohnlich, spiegeln
meine Kreativitit wider und erhohen meinen Status, mein
Rassehund hat seinen Platz gefunden, mein Traumauto
steht fahrbereit in der Tiefgarage, alles ist so, wie ich es mir
wiinsche.

Dann ist es geschafft: die graue Eminenz des limbischen Sys-
tems, die sogenannte Amygdala als eigentliche und entschei-
dende Bewertungsinstanz, hat den positiven Zuschlag erteilt.
Aber um dieses zu erreichen, bendtigt es auf Maklerseite fiir
gelungenes Marketing ein gehoriges MaB3 an Empathie, Fein-
flihligkeit und die F&higkeit, sich bis in die kleinsten Details
in seinen Kunden hineinzudenken und zu fiihlen.
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BUCHTIPPS: LUXUS-IMMOBILIEN

Das Luxuslexikon -

Das Beste, was fiir Geld zu haben ist
Autor: Alexander Marguier,

Dumont Verlag

Vermarktungsmaglichkeiten
von US-Luxusimmobilien
Autor: Mirco Maurer,

Verlag fir akademische Texte

740 Park

The Story of the world’s
Richest Apartment Building
Autor: Michael Gross 2005,

A Broadway Books

MICHAEL CGROSS

Business Etikette

Business Etikette — Oder das Ziinglein an der Waage

ft sind es auf den ersten Blick unbedeutende Dinge, die

dazu fiihren, dass ein Geschift nicht zustande kommt
oder platzt. Kleine Unwissenheiten und Unachtsamkeiten im
Umgang mit Thren Kunden werden zum Ziinglein an der
Waage und entscheiden iiber Erfolg und Misserfolg.

Gerade im Bereich der Luxusimmobilien ist es von entschei-
dender Bedeutung, sich angemessen und stilsicher auf dem
gesellschaftlichen Parkett seiner Kunden zu bewegen. Es gilt,
die gesamte Klaviatur der internationalen Business Etikette
zu beherrschen oder sich diese zumindest zielgerichtet in den
jeweiligen Landerkategorien anzueignen: angefangen von

landestypischen Tischmanieren tber die korrekte BegriiBung >
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und Ansprache bis hin zur Auswahl eines angemessenen
Préasents fiir sogenannte High Net Worth Individuals zum
Abschluss (Achtung: Antikorruptionsgesetz).

Korrespondieren Sie mit einem Fiirsten oder Herzog
sind Sie in der schriftlichen Form mit einem ,Hoheit"

oder ,,Durchlaucht” auf der sicheren Seite.

Und wenn Sie sich in adligen Kreisen bewegen, wird es kom-
pliziert. Wer weiBl denn schon genau, wie man einen ,Baron
Karl von Regenstein®, korrekt anredet? So nennen Sie bei
einem Graf und bei einem Baron zwar immer den Titel und
dann den Familiennamen, lassen aber die Vorsilbe ,von“ und
das ,Herr* weg. ,Baron Regenstein, mdchten Sie gerne ein
Glas Wein“ ist also ein protokollarisch v6llig korrekter Satz.
Korrespondieren Sie mit einem Fiirsten oder Herzog, sind Sie
in der schriftlichen Form mit einem ,Hoheit* oder ,Durch-
laucht” auf der sicheren Seite, miindlich konnen Sie nur den
Titel und den Familiennamen nennen.

Hier zeugt ein stilsicherer Aufiritt bei Thren Kunden von
Professionalitit, Kompetenz und gesellschaftlichem Stan-

LINK-TIPPS: PORTALE FUR LUXUSIMMOBILIEN

http://de.luxuryestate.com

[

faa2 A

www.toplage.de

http://www.luxuryrealestate.com

http://www.hapedo.eu

[=]4; =l
[=]

www.masterhomes.net www.nobelio.de
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ding. Und das sind dann Vorschusslorbeeren im Abschluss
fiir Thre Geschifte, speziell im Luxussegment. Ein gekonnter
Umgang mit dem hiesigen und internationalen Verhaltens-
kodex ist damit mit Sicherheit genauso bedeutend fiir Ihren
Geschiftserfolg wie ein ausgetiifteltes Marketing-Konzept.

Wie wird man zum
Luxusmakler?

Fachseminar fiir die Vermarktung von Luxusimmo-
bilien:

livier Peters, geschiftsfiihrender Inhaber des mehrfach

ausgezeichneten Makler-Unternehmens fiir exklusive
Immobilien Peters & Peters Sotheby’s International Realty in
Wiesbaden, bietet in Kooperation mit dem IMMOBILIEN-
PROFI spezielle Fachseminare fiir Luxusimmobilien. Das Se-
minar ,Wie wird man zum Luxusmakler?* wird bundesweit
angeboten und richtet sich in erster Linie an Immobilien-
makler, die sich im Premiumsegment positionieren méchten.
Weitere Veranstaltungsorte mit alternierenden Terminen sind
Ko6ln, Miinchen, Leipzig, Stuttgart, Berlin, Hannover, Ham-
burg, Niirnberg und Saarbriicken.
Infos: www.events.immobilien-profi.de

Die Inhalte des Seminars umfassen die gesamte Bandbreite
einer erfolgreichen Maklertétigkeit fiir exklusive Immobilien,
von der Organisation bis hin zu kohdrenten Arbeitsweisen.
Hier spielen die angemessene und individuell maBgeschnei-
derte Ansprache der ausgewéihlten Kunden sowie darauf
ausgerichtete Marketing-Tools eine herausragende Rolle.
Daneben sind auch die Preisfindung, die Diskretion und der
Sicherheitsaspekt sensible Themen bei der Vermarktung im
Premiumsegment. Zudem integriert das Seminar rechtliche
Rahmenbedingungen wie das Antikorruptionsgesetz und die
zunehmende Globalisierung mit ihren Auswirkungen auf den
Immobilienmarkt. Ein weiterer Punkt ist die Moglichkeit der
Zusammenarbeit mit anderen Maklern. Hier ist sorgfiltig
zwischen einem Alleinauftrag und Gemeinschaftsgeschéften
auszuwahlen.

Olivier Peters vermittelt mit dem Seminar praxisnah die Go’s,
Must’s und No-Go's im Umgang mit Luxusimmobilien und
deren Kunden. ,,Unser Ziel ist es, junge sowie erfahrene Mak-
ler, Seiteneinsteiger, Eigentiimer und andere Interessierte fiir
den spezifischen Markt und die besondere Herangehenswei-
se zu sensibilisieren. Sie tragen damit zu einer héheren Trans-



MESSE-TIPP: LUXUSMESSE

Meeting Luxury 2013

Internationale Messe flir Luxusreisen
und Luxus-Tourismus.

Ort: Lugano

01.11.2013 - 03.11.2013

Olivier Peters im Seminar

parenz und gesteigerten Professionalitit bei, die allen Markt-
teilnehmern in diesem Segment zu Gute kommt.“
Weitere Informationen unter www.luxusmaklerseminar.de

Recht

Ein Thema im Premiumsegment. ,Darf ich Ihren Aus-
weis sehen?*

Mit dem Gesetz iiber das Aufspiliren von Gewinnen aus
schweren Straftaten (,Geldwischegesetz®, kurz: GwG)
soll die Einschleusung illegal erlangten Geldes und sonstiger
Vermogenswerte in den legalen Wirtschaftskreislauf verhin-
dert werden.

Das Problem bei Geldwischevorgingen ist, dass sie als sol-
che schwer erkennbar sind. Meist gut getarnt und eingefa-
delt sind sie hiufig grenziiberschreitend und nicht von all-

ppwered by
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tdglichen Geschiften und Transaktionen zu unterscheiden.
Aus diesem Grund verlangt das neue Geldwéschegesetz
(GwG) bestimmte Sorgfaltspflichten im Umgang mit Kunden.
So sind Immobilienmakler verpflichtet, von ihren Kunden ei-
nen Identitdtsnachweis durch Einsicht in den Personalaus-
weis zu verlangen.

Besonders bei Premium Immobilien mit den dahinterstehen-
den Kapitalwerten ist die strikte Einhaltung des GwG von
duBerster Wichtigkeit. In den meisten Féllen wird der Kun-
de mit der Problematik und der entsprechenden gesetzlichen
Notwendigkeit des Identititsnachweises vertraut sein. Zu-
sdtzlich kann der rechtliche Background zum GwG in einem
Infosheet iibersichtlich zusammengefasst sein. Damit erspa-
ren man sich Zeit und Aufwand und es verschafft dem Kun-
den gleichzeitig professionelle und diskrete Information zum
Identitatsnachweis.

Online-Extra: Weiterfiihrende Informationen finden Sie unter

www.extra.IMMOBILIEN-PROFI.de

Die Autorin:

Hedda Werner ist Soziologin, PR-Beraterin und Journa-
listin und seit dber 15 Jahren in der Immobilienwirtschaft
als Trainerin und Coach tétig. |hr Spezialgebiet ist das
Kunden-Kontakt-Management mit sémtlichen Facetten
einer erfolgreichen Unternehmens- und Personality-PR.
Detaillierte Info unter:
www.kunden-kontakt-management.com

Makleridee
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Farming fur
Konservative,
Bildungselite,

Trendsetter,

Avantgarde & Co.

Frank Kirsch

Die seit vielen Jahren praxiserprobten Sinus-Milieus
sind eine hervorragende Zielgruppenanalyse, die die
Bevolkerung mittels nachvollziehbarer und kauf-
entscheidender Kriterien in unterschiedliche Milieus
einteilt.

azu gehoren die Werteorientierung und der soziale Sta-
Dtus. In Kombination ergeben beide Parameter zuverlis-
sige Milieuklassifizierungen, mit deren Hilfe auch Makler
zielgruppengerechtes Marketing betreiben und maBgeschnei-
dertes Kaufinteressentenhandling durchfiihren kénnen. In
dieser Serie stellen wir Ihnen die relevanten Milieus und die
fiir sie addquate Herangehensweise vor.
Wie interessant und hilfreich wére es, ein Instrument an der
Hand zu haben, mit dem man sich das Bedarfs- und Verhal-
tensprofil des Interessenten friihzeitig erschlieBen kann? Ein
System der Profilierung, das Eindriicke aus dem Dialog mit
dem Kunden - sei es online oder real — im Nachgang kon-
kretisiert und vertiefen hilft. Idealerweise bekomme ich die
Kunden, die ich verdiene. Denn moderne Verkaufsfithrung
heiBt, moglichst frithzeitig einen belastbaren roten Faden in
den jeweiligen Verkaufs- oder Vermietungsprozess zu legen,
an dessen Ende der einvernehmliche Abschluss steht. Mo-
dernes Immobilienvermarkten heif3t, dem Kundenberater In-
strumente an die Hand zu geben, die es ihm ermoglichen,
den Kunden zu fiihren statt nach dessen Pfeife den Exposé-
Versender zu spielen.

Bewdhrter Kompass in Kundenwelten. Die von ,wahrZeichen®
zusammen mit dem Sinus-Institut, Heidelberg entwickelten
und profilierten Wohnmilieus und Lebenswelten stellen eine
durch Forschung unterlegte und in der Praxis bewiesene Me-
thode dar, um aus Interessenten Vertraute und aus Vertrau-
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ten Kédufer und Mieter zu machen. Durch klare Hilfestellun-
gen bei der Erkennung von Kundenprofilen, deren Bedarfs-
qualifizierung und anwendbares Hintergrundwissen kénnen
Abschliisse einvernehmlicher und glaubwiirdiger erreicht
werden. Dies gelingt, weil sich Kundenberater besser in
Wunschvorstellungen und den Lebensentwurf ihres Gegen-
iibers hinein versetzen konnen.

Es macht Sinn, im Vorfeld genauer zu analysieren,
in welchem sozialen Lageumfeld sich ein Standort oder

eine Immobilien befindet.

Insgesamt zehn Wohnmilieuprofile stehen zur Verfligung,
davon kommen vier als Immobilienkdufer, drei sowohl als
Kéaufer wie als Mieter und drei lediglich als Mieter oder Ge-
nossenschaftsmitgliederin Frage. Wesentliche Unterschei-
dungsmerkmale dieses Lebensweltmodells sind zwei Fakto-
ren, die Einfluss haben. Einerseits die Wertebasis, die sich in
die Bereiche traditionell, gegenwartsorientiert und innovativ
unterteilt. Und andererseits der soziale Status, der mit Kauf-
kraft, Einkommen und Lebensstandard gleichzusetzen ist. Die
Grenzen innerhalb dieser Lebenswelten sind flieBend. Es gibt
Uberschneidungen und Auf- und Abstiegstendenzen. Grund-
sitzlich gibt es den Wunsch und das Streben in das nichst-
hoéhere Milieu. Oder aber bei Verlust an sozialem Status, Job-



verlust und Verdnderung des Lebensstandards den Abstieg in
niedrigere Wohnmilieus.

Immobilienlagen und Architektur bestimmen wesentlich, um
welche gebaute Lebenswelt es geht - denken wir nur an die
Einfamilienhausvilla mit Park am Wasser oder das 20-ge-
schossige Hochhaus als Teil eines Wohnparks aus den acht-
ziger Jahren.

Wir alle kennen Stadtteile mit einem durchweg positiven
Image und hoher Attraktivitit, wo drei StraBenziige weiter
eine sozial kritische Lage existiert. Wir kennen auch Meta-
morphose-Prozesse, bei denen kritische Quartiere durch
stadtebauliche MaBnahmen, durch Bestand mit Charme oder
eine grofe gewerbliche Ansiedlung aufgewertet wurden. Ent-
sprechend macht es Sinn, im Vorfeld genauer zu analysie-
ren, in welchem sozialen Lageumfeld sich ein Standort oder
eine Immobilien befindet.

Wie erkenne ich die jeweiligen Lebenswelten? In den folgen-
den Berichten werden die Eigenschaften, Verhaltensweisen
und wahrnehmbare Merkmale dargestellt, um Wohnmilieus
und Lebenswelten friihzeitig zu erkennen und sich auf deren
Bediirfnisse einzustellen. Beginnen wollen wir mit der Kon-
servativen Klasse und den Gesellschaftskritischen Alternati-
ven. Beide Profile werden Thnen schnell bekannt vorkommen.
Die Konservative Klasse ist nicht grundsétzlich im Senioren-
alter. Sie ist aber mit hoher Wahrscheinlichkeit im Alter zwi-
schen 40 und 60 Jahren. Die Kinder sind, sofern vorhanden,
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Farming mit Hilfe der Wohnmilieus:
Geomilieukarten geben Aufschluss, wo poten-
zielle Kunden wohnen. Und welche Mehrwerte
diese Kunden ansprechen.

\ . o=
Das Wohnmilieu der Konservativen Klasse hat Vermégen, ldsst es aber nicht raus-
hangen.

zwischen 15 und 25 Jahre alt. Rund zehn Prozent der Be-
volkerung Deutschlands gehoren diesem Wohnmilieu an. Et-
wa jeder flinfte Konservative verfiigt iber ein Nettoeinkom-
men zwischen 4.000 bis 8.000 Euro und mehr. Das Erschei-
nungsbild der Konservativen ist gekennzeichnet durch ein
gepflegtes, seridses Auftreten. Dazu gehort qualitdtsvolle,
traditionelle Kleidung, gerne auch aus entsprechenden Mar-
kenwelten, z. B. Barbour-Jackchen, Lacoste und Tommy Hil-
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figer. Die konservative Klasse tragt Job und Freizeitbeschéif-
tigung nach auBen. Das ist stark abhdngig vom Zeitpunkt ei-
nes Termins. Da die Konservativen entweder im Beruf oder
gesellschaftlich eingebunden sind, ist ein Termin in der Wo-
che und am Abend zielfithrend. Ich habe mit diesem Wohn-
milieu gute Erfahrungen gemacht, wenn Termine beim Kun-
den zuhause stattfinden.

Ein weiteres Merkmal ist die Mobilitdt. Mit hoher Wahr-
scheinlichkeit fahrt die Konservative Klasse ein entsprechen-
des Mittel- oder Oberklasse-Fahrzeug. Die Marken erkléren
sich von selbst. Daimler-Benz, BMW und Audi, gerne in
dezentem Silber — wegen des besseren Wiederverkaufswerts.
Oder man kommt mit dem kompakten Zweitwagen der Frau
und demonstriert smartes Understatement. Das Auto gehort
aber eindeutig zu einem der Statussymbole und dient dem
reprasentativen, jedoch nie {ibertriebenen Auftreten. Das
Wohnmilieu hat Vermégen, muss es daher nicht raushingen
lassen - ganz im Gegensatz zur Stilgruppe Bildungselite oder
der Performenden Avantgarde.

Konservative haben Geld und noch mehr Zeit. Wer auf die

Konservative Klasse trifft, hat es vorwiegend mit einem er-
fahrenen Investor zu tun, mit Leuten die sich mit Geld aus-
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kennen. Deshalb wird das Thema Geld, das Preis-Leistungs-
verhiltnis, bereits in einem der ersten Termine zur Sprache
kommen. Ein weiteres typisches Merkmal dieser Interessen-
tengruppe fallt schnell auf: Der konservative Kunde hat viel
Zeit. Geht es um ein Projekt in einem gréBeren Entwicklungs-
und Baugebiet oder um zunichst noch nicht sichtbare Qua-
litditen und um gesellschaftlich anspruchsvolle Vorhaben,
wird die Konservative Klasse — obwohl es keine finanziellen
Hindernisse gibt und das Produkt woméglich maBgeschnei-
dert ist — auf Zeit spielen, bis die erwarteten oder in Aus-
sicht gestellten Qualitdten sichtbar und greifbar werden. Hier
hilft nur eins: Gemeinsam mit dem Bautrdger Instrumente
zur Verknappung konzipieren, deutlich machen das es sich
um wenige, in absehbarer Zeit nicht wiederholbare Unikate
handelt. Oder veranstalten Sie dem Milieu entsprechende
Events zu Sport, Freizeit und Kultur, die verdeutlichen, dass
der Kunde unter seinesgleichen wohnen wird. Das dient dem
Vertrauensaufbau und schafft Sicherheit.

Die langjahrige Erfahrung zeigt: Auf eine jungfriauliche, wo-
moglich vorher industriell genutzte Flache wird die Konser-
vative Klasse nie auf Anhieb anspringen. Sie wird friih, beim
Verkaufsstart, dabei sein und das Vorhaben iiber die Laufzeit
mit Argusaugen beobachten, um dann zum richtigen Zeit-



mit hoher Wahrscheinlichkeit besitzen die Konservativen Sachwerte

und eine eigene Immobilie — zumeist abbezahlt, jedoch liber die Jahre

immer weiter modifiziert — leider selten modernisiert.

e Cdmind
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Architektur als Mittel zur Orientierung. Praxisbeispiele von Einfamilien- und
Mehrfamilienhdusern, im Stil der Konservativen Klasse.

©wahrZeichen.com
punkt einzusteigen. Ich vergleiche das immer mit den Geiern
auf der Hochspannungsleitung, die scheinbar alle Zeit der
Welt haben. Im Marketing ist also Geduld, Pflege, regel-
miaBige Information und Kontaktaufnahme Pflicht. Dann
klappt’s auch mit dem konservativen Nachbarn.

Befordert wird eine Verdnderungs- und Kaufentscheidung
héufig durch eine Losung beim Verkauf der vorhandenen Im-
mobilie. Denn mit hoher Wahrscheinlichkeit besitzen die
Konservativen Sachwerte und eine eigene Immobilie - zu-
meist abbezahlt, jedoch iiber die Jahre immer weiter modi-
fiziert - leider selten modernisiert. Die Kinder sind aus dem
Haus, der Garten wird zu groB, das stindige Treppensteigen
zu beschwerlich. Hier ist also eine Verdnderung vorstellbar.
Der sensible Umgang mit der Bestandsimmobilie ist dabei ge-
nauso wichtig wie die Beratung bei der zukiinftigen Immo-
bilie. Denn erst nach dem Gelingen dieses Verkaufs steht fiir
den neuen Abschluss die Tiir offen. Verstindlich, denn wel-
che Bank finanziert schon den Immobilienkauf eines 60-jdh-
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rigen Ehepaars mit einem langfristigen Kredit? Eigenkapital
ist also Pflicht.

Die Gesellschaftskritischen Alternativen sind das genaue Ge-
genstiick, zdhlen aber gleichfalls zur gehobenen Mitte der
Gesellschaft. Sie sind bereit, den ersten Schritt zu machen
und sich auf Neuland zu begeben, sofern dieses nicht um-
weltbelastet ist. Bei acht durchgefiihrten Quick-Checks fiir
Grundstiicke in zentralen Lagen waren es immer die kriti-
schen Alternativen, fiir die durchweg alle gepriiften Katego-
rien passten. Wohingegen es bei anderen Milieus deutliche
Defizite gab. Beim Quick-Check werden Grundstiicke und
Immobilienlagen nach acht Kriterien bewertet und mit den
zehn Wohnmilieuprofilen abgeglichen. Stirken und Defizite
werden so frithzeitig sichtbar.

Kleiner Finger, ganze Hand. Kundenberater sollten sich be-
wusst sein, auf wen sie sich da einlassen: Namlich ein Kun-
denklientel, welches hochgebildet, akademisch, topinformiert
und anspruchsvoll ist. Dass diese Interessentengruppe das
Adjektiv ,kritisch” zu Recht erhilt, wird bei der ersten Be-
gegnung schnell deutlich. Es ist charakteristisch, dass schon
beim Mailkontakt oder der Gesprachser6ffnung die kritische
Grundhaltung dieses Milieus zum Vorschein kommt. Die
Alternativen gehen daher vorsorglich schon einmal zur At-
tacke {iber, damit klar ist, wer der ,Herr im Ring"* ist und
dass ihnen ,Immobilienfuzzies* zutiefst gegen den Strich
gehen. Dazu gehort, dass im ersten Rundumschlag alles in
Frage gestellt wird, was als Basis der Positionierung und Pro-
jektstory einer MaBnahme konzipiert wurde. ,Wollen wir

doch mal sehen, was da so dran ist an den Marketing- P>

MEHR ZEIT

MEHR AUFTRAGE

MEHR UMSATZ!
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DIE IMMOBILIENMARKTBEOBACHTER
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spriichen...“ Ziel ist dabei, binnen Minuten das Gegeniiber
in eine defensive Gesprdchsposition zu versetzen, um dann
aus der Position der Stirke in den eigentlichen Dialog ein-
zusteigen. Kurz und knapp: Typ Hardliner-Weltverbesserer.

Es heiBBt daher fachlich fit zu sein, sich bewusst
machen, dass die Kunden im Wissen immer
einen Schritt voraus sind und sich nie in die Opferrolle

drangen lassen.

Alternative Kinder als Stimmungsbarometer. Aus diesem Blick-
winkel ist dieses Wohnmilieu am schnellsten und sichersten
zu identifizieren. Ein typisches Merkmal ist die permanente
Anwesenheit von Kindern ab der ersten Kontaktaufnahme.
Denn die Kinder sind ein wichtiger Teil des Lebens- und Zu-
kunftsentwurfs der gesellschaftskritischen Alternativen. Sie
dienen als Gradmesser im Gespriachsverlauf, verhalten sich
gerne auffillig, so dass sich der Berater fragt, wie in dieser
Atmosphire ein verninftiger Dialog und Informationsaus-
tausch vonstattengehen soll. So manche Dekoration oder
Projektmodelle sind dem alternativen Nachwuchs schon zum
Opfer gefallen.

Die gesellschaftskritischen Alternativen erwarten Gegner, kei-
ne Opfer. Und so ist der Berater gefordert, sich fachlich und
mental perfekt auf seine Termine vorzubereiten und das Ge-
sprich stets konzentriert anzugehen. Eine Karaffe mit viel Was-
ser sollte auf dem Tisch stehen - legt man noch ein paar Kris-
talle hinein, sammelt man Pluspunkte. Das nur am Rande.
Ganz wichtig ist es, dem hohen Anspruch an Nachhaltigkeit
und Okologie gerecht zu werden. Grundwissen iiber biolo-
gisch einwandfreie Nahrungsmittel hilft beim Small-Talk.
Wird das Produkt, das Produktionsverfahren oder die tech-
nische Ausstattung dem Anspruch nicht gerecht, kann der
Verkaufs- und Vermietungsprozess schnell beendet werden.

Praxisbeispiele von Immobilien der Alternativen Klasse.

©wahrZeichen.com
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Die Gesellschaftskritischen Alternativen eignen sich hervorragend fiir Lagen, die
sich noch in einem Wandlungsprozess befinden.

Ich selbst habe einmal in Kéln-Kalk - einem Stadtteil in der
Gentrifizierung - ein Stadthausprojekt begleitet, das durch
seine zentrale, urbane Lage iiberzeugte und durch das gute
Preis-Leistungsverhiltnis fiir kritische Alternative sehr inte-
ressant war. Denn, das wiederhole ich noch einmal, die
Gesellschaftskritischen Alternativen eignen sich hervorra-
gend fiir Lagen, die sich noch in einem Wandlungsprozess
befinden. Die Gruppe ist offen, sozial tolerant und experi-
mentierfreudig, wenn der Preis und die Urbanitdt stimmen.
Uber Defizite und fehlendes Image wird dann hinweggese-
hen. Diesen attraktiven bezahlbaren Stadthdusern in Kalk
fehlte aber der neueste KfW-Standard (KfW55), die Drei-
fachverglasung, Luft-Warme-Pumpe oder Erdwirme. Und
das war fiir viele Interessenten ein Reibungspunkt oder ein
Ausstiegskriterium. Im Nachhinein hétte der Bautriger das
Produkt ganz anders konfigurieren und weniger markeno-
rientiert positionieren miissen. Inzwischen sind alle Héauser
ohne Abschlag verkauft und die Bauherren sind zufrieden,
aber es war ein hartes Stlick Arbeit.

Hoher Anteil Akademiker und soziale Berufe. Vom Berufsstand
sind in der alternativen Klasse ein hoher Anteil Akademiker,
Leute aus der Bildungs- und Sozialwirtschaft, aber auch Jour-
nalisten, Kreativberufe und alternative Mediziner anzutref-
fen. Fiir diese sind Immobilien mehr Zweckgegenstand denn
Statussymbol. In diesem Zusammenhang ist es wichtig, auch
bei der Finanzierung Phantasie und Kreativitat walten zu las-
sen. Mit einem normalen Baufinanzierungsberater kommt
man dort nicht weit. Ich erinnere mich an einen Fall, bei dem
Interessenten aus diesem Wohnmilieu nach langjdhrigem
Auslandsaufenthalt zuriick ins Rheinland wollten. Obwohl
beide nicht iiber feste Anstellungsvertrdge in Deutschland
verfiigten, war das Paar dennoch fest entschlossen, ein Haus
zu kaufen. Durch geschickten Einsatz des Eigenkapitals,
Einbeziehung der Eltern und Zwischenfinanzierung iiber das
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elterliche Einfamilienhaus im Ruhrgebiet gelang die Finan-
zierung und damit auch der Abschluss. Mit einer normalen
Bank wire diese Losung kaum zustande gekommen.

Die gesellschaftskritischen Alternativen sind eine interessan-
te Kundengruppe. Sie sind aber auch eine Herausforderung
fiir jeden Verkéufer.

Es heiBt daher fachlich fit zu sein, sich bewusst machen, dass
die Kunden im Wissen immer einen Schritt voraus sind und
sich nie in die Opferrolle drdngen lassen. Eventuell macht es
Sinn, einen Fachmann zu relevanten dkologischen Themen
dazu holen oder einen Sparringspartner zu organisieren, um
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Die Tabelle zeigt die unterschiedlichen
Erwartungen der Wohnmilieus z. B. bei
Grundriss, Ausstattung, Entscheidungs-

und Finanzierungsverhalten. www.immobilien-profi.de

Der Autor:

Frank Kirsch Marktvorhersager und Storyteller

Sein Motto ist "Mit Hilfe der Wohnmilieus Menschen im
Herz und Kopf fiir Immobilien begeistern” .

Seit 2002 betreut sein Unternehmen wahrZeichen Stand-
ort- und Projektentwickler bei der Verwirklichung markt-
orientierter Quartiere und Baugebiete. 250 ha Bauland und
2.000 Immobilien wurden in den letzten 8 Jahren erfolg-
» reich am Markt platziert.

Mehr dazu www.wahrZeichen.com

danach das Erlebte zu analysieren und zu bewerten. Dann
kénnen auch schwierige Grundstiicke und Immobilien ver-
marktet werden.

In der nichsten Folge geht es um die junge kompatible Mit-
te - die Einsteigerhaushalte - und die Performende Avant-
garde mit einem hohen Anspruch an Form und Design. Il
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Lassen Sie andere
fur sich arbeiten!

Lieber Leser,

Eine Erkenntnis setzt sich zunehmend durch: Man
muss nicht alles selbst machen, sondern nur das, was
man am besten kann: die Kernkompetenz. Sie wihlen,
was Sie noch im eigenen Hause machen méchten.

ie Inanspruchnahme von Dienstleistungen “aufer Haus”

wiéchst in den letzten Jahren kontinuierlich. ,Neu-
deutsch“ heiBt dies auch ,Outsourcing®
Ahnlich, wie man sich in den privaten Haushalten schon seit
geraumer Zeit die Pizza und das halbe Hihnchen liefern 1asst,
weil Wichtigeres (oder Schoneres) anliegt, als sich in die
Kiiche zu stellen, besinnen sich Unternehmen zunehmend
darauf, die Verwaltungskosten zu senken und hoch spezia-
lisierte Fachleute mit Verwaltungsarbeiten zu beauftragen.
Der Bereich der Lohnbuchhaltung, seit jeher ein sehr sensib-
ler und unternehmenskritischer Bereich, bietet hier aus mei-
ner Sicht besondere Moglichkeiten der Einsparung von Geld,
Zeit und Arger.
Oft ist das Thema ,Personalabrechnung® auch bereits an den
Steuerberater ,vergeben®, der sich ja ohnehin bereits um das
Thema ,Finanzbuchhaltung® kiimmert. Dennoch stelle ich
personlich einen zunehmenden Trend in Richtung ,Nutzung
externer hochspezialisierter und jederzeit verfiigharer Spe-
zialisten-Ressourcen” fest. Es ist eben nicht jeder der 100-
Meter-Spezialist, sondern wahrscheinlich mehr der ,Zehn-
kdampfer®, der viele Disziplinen parallel und hintereinander
weg zu erledigen hat.

Und worauf sollte man achten, damit die Auslagerung zu ei-
ner Problemlésung und nicht zu einem Problem wird?
Zunichst ist die Erfahrung des Leistungsanbieters zu erfra-
gen. Diese bemisst sich erstens an der Anzahl von Jahren der
Tétigkeit auf dem Gebiet. Zweitens ist die Anzahl der be-
treuten Unternehmen zu priifen. Drittens ist das branchen-
spezifische Know-how notwendigerweise zu betrachten.
Denn wer Ahnung von den Besonderheiten der Metallver-
arbeitung hat, muss nicht notwendigerweise auch im Dienst-
leistungsgewerbe ein Spezialist sein. Weiterhin ist die rdum-
liche Nihe zu Ihrem Betrieb manchmal gut, aber aus meiner
Sicht und gemiB eigener Erfahrung nicht unbedingt erfor-
derlich.
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Welche finanziellen Konsequenzen konnte die Nutzung eines
solchen Dienstleisters nun haben? Hierzu nutze ich ein Bei-
spiel, wie ich es selber vor einiger Zeit im Rahmen einer Um-
stellung erlebt habe. Dabei habe ich die Preise den aktuellen
Gegebenheiten angepasst.

Bei uns waren dies damals 20 Euro fiir
die Einrichtungen der Firmenstammdaten sowie
ca. 30 Euro fiir Einrichtung der einzelnen Mitarbeiter,
so dass sich die ,Ubung” fiir uns aber bereits ab dem

zweiten Monat gerechnet hat.

Wir gehen hier von einem Unternehmen mit sieben Gehalt-
sabrechnungen pro Monat ohne weitere Dienstleistungen aus.
Bislang wurden diese vom Steuerberater mit Kosten von
12,50 Euro zzgl. MwSt. pro Abrechnung erledigt. Fiir den
,Lohn-Dienstleister* setzen wir 8,75 Euro pro Abrechnung
an. Dies fiihrt zu der folgenden Ubersicht:

Steuerberater  Lohn-Dienstleister Differenz
Kosten p.M. 87,50 Euro 61,25 Euro 26,25 Euro (gut 30%)
Kosten p.a. 1.050,-- Euro 735,-- Euro 315,-- Euro
Kosten auf 3 Jahre  3.150,-- Euro 2.205,-- Euro 945,-- Euro

Kirzlich habe ich eine Nachricht erhalten, in der die Erstel-
lung von Lohnabrechnungen zu einem Preis von 3,99 Euro
angeboten wurde. Da kommen jedoch selbst mir als lang-
jahrigem ,€rtragssteigerer”, der im Wesentlichen an Zusatz-
Ertrigen gemessen wird, ,leise Zweifel“, wie das in Kombi-
nation mit einer qualitativ guten Leistung einhergehen kann.
Selbstverstindlich darf nicht verschwiegen werden, dass der
Wechsel eines Dienstleisters auch immer etwas an Arbeit so-
wie ,Einrichtungsgebiihren® mit sich bringt. Bei uns waren
dies damals 20 Euro fiir die Einrichtungen der Firmen-
stammdaten sowie ca. 30 Euro fiir Einrichtung der einzelnen
Mitarbeiter, so dass sich die ,Ubung" fiir uns aber bereits ab
dem zweiten Monat gerechnet hat.

Ist es wichtig, sich den Umfang der eigenen Mitarbeit aussu-
chen zu kénnen? Ich meine, ja! Der eine Betrieb wiinscht
sich nur eine normale Rechenzentrums-Lohnbuchhaltung,
ein anderer mochte aber - bis hin zur vollstdndigen Ausla-
gerung (Full-Outsourcing) - die Leistungen wie aus einer
Speisekarte auswéhlen.

Neben der reinen Lohnabrechnung sollten als zusitzlicher
Service auch wéhlbar sein: Schriftverkehr mit Kranken-
kassen, Finanzamt und der Agentur fiir Arbeit, Beschei-
nigungswesen, Begleitung bei Betriebspriifungen (LVA, BfA,
Finanzamt), digitale Personalakte (komplette Archivierung
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einschlieBlich Personalakte), abgesicherter Zugriff von allen
Orten der Welt (Einsichtnahme von z.B. Vertragsunterlagen
und Befdhigungen, Auswertungen, Export der Daten).
Dabei muss der Wechsel unter den verschiedenen ,Service-
Levels® nahtlos moglich sein: Wer heute nur die normalen
Dienste in Anspruch nimmt, kann vielleicht schon morgen
in der Situation sein, problemlos alle Arbeiten iibertragen zu
miissen.

Sie sehen, auch in meist als sensibel angesehenen Kosten-
bereichen ist es durchaus moglich, Kosten einzusparen und
somit dauerhaft zu mehr Ertrag zu kommen.

Dipl.-Kfm. Achim Engels ist
seit 1996 als ,Ertrags-
steigerer” tétig. In diesem
Zusammenhang werden in
Unternehmen ,versteckte
Zusatz-Ertragspotenziale”
aufgedeckt, und zwar in der
Regel auf rein erfolgsorien-
tierter Basis.

Im IMMOBILIEN-PROFI
wird er regelmaBig Ertrags-
steigerungs-Tipps fiir
Imobilienmakler vorstellen.

Ihr Achim Engels

o7z

il
ALS MARKTWERT-MAKLER® SPRENGNEIIER
ZU MEHR ERFO [{(5 Immobilienbewertung

Profitieren Sie von:

= mehr Erfolg in der Eigentiimer-Akquise
Pre .200," € Sie iiberzeugen Ihre Kunden durch
S IS\{OITEH fiir fundierte Bewertungskompetenz
M’tghE‘der des * mehr Erfolg in der Objekt-Vermarktung
OBIHE" Sie ermitteln nachvollziehbare Markt-
werte, reduzieren Preisdiskussionen und
verringern die Vermarktungsdauer

* Image-Steigerung
Sie positionieren sich als Immobilien-
Experte indem Sie lhren Kunden Preis-
und Markttransparenz bieten

Jetzt zum 3-Tages-Workshop mit
100% Praxisbezug anmelden:

* 15.-17.10.2013 in Dresden
= 21.-23.11.2013 in Karlsruhe

Mehr Infos zum Workshop unter: www.sprengnetter.de/mwm oder direkt beim
telefonisch unter 0221 16 80 71 - 0 anmelden und 200,- € sparen.
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Der Umgang mit
schwierigen Kunden

Holen Sie Ihren Kunden zunichst emotional ab.

bwohl Chef des Immobilien Center Aalen, hilt sich An-

dreas Hubert im Verkauf zuriick: ,Ich bin oft zu emo-
tional, da ist mehr Geduld gefordert”. Aktuell hat der 47-jéh-
rige Diplom-Immobilienwirt eine Forderung einer Kundin
vorliegen. Nach dem reibungslosen Verkauf ihres Hauses,
mochte sie die Provision kiirzen, schlieBlich habe sie am Text
fir das Exposé mitgeschrieben.
Hubert hat sich noch nicht ganz durchgerungen, aber er will
hart bleiben. ,Wir handeln nicht®, so lautet das Credo des
Maklerbiiros, das jahrlich zwischen 100 und 110 Immobilien
in der Gegend um Aalen und Heidenheim vermittelt. Natiir-
lich wird sich das herumsprechen, doch Unterstiitzung sei-
tens des Verkdufers hélt er fiir selbstverstindlich und sein
Team hat die Immobilie schlieBlich {iber Preis verkauft.

Grundsatzlich sollten Makler Beschwerden ernst nehmen, sagt
Vertriebsberater Jiirgen Frey: ,Es ist wichtig, Kunden emo-
tional abzuholen®. Ob die Beschwerde berechtigt ist oder
nicht: Der Kunde ist zundchst verdrgert und mdéchte gehort
werden, so der Buchautor (,Mein Freund, der Kunde“). Denn
neben dem sachlichen Problem ist zusitzlich die Bezieh-

Jiirgen Frey
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ungsebene gestort. Im ersten Moment kann es deshalb hilf-
reich sein, sich psychologisch auf die Seite des Kunden zu
schlagen: ,,Wir werden das Problem 16sen®. Allerdings rit der
Wirtschaftsingenieur, nicht zu schnell Kompromisse einzu-
gehen. Manchmal kann es eben sinnvoll sein, auf seiner
Position zu beharren. Deshalb gefillt Frey die Haltung des
schwibischen Maklers: ,Wenn klare Regelungen und Posi-
tionen bestehen, dann gibt es keinen Grund nachzugeben.“
So erhalte sich der Aalener das Image eines klaren und fai-
ren Geschiftsmannes.

In manchen Fillen konnte die Arbeitszeit vielleicht
sinnvoller genutzt werden, als um kleine Geldbetrdage

zu zanken.

Doch Frey, Prokurist der Unternehmensberatung Tempus-
Consulting, sagt auch: ,Nichts ist so entwaffnend wie einen
Fehler zuzugeben® Oft laufen Schuldzuweisungen ins Leere,
wenn der Kunde hort: ,Da ist mir ein Fehler passiert. Das
geht auf mein Konto.” Ebenso kénnen Makler viel Spannung
aus dem Gesprdch nehmen, wenn sie fragen: ,Was schlagen
Sie vor?* Damit signalisieren sie, dass ihnen an einer
gemeinsamen Losung liegt. Denn langfristig will jede Firma
ihre Kunden behalten.

Reputation und Vertrauen sind fir Hubert denn auch die
entscheidenden Werte des Unternehmens. Darauf basiert der
Erfolg des 2007 gegriindeten Maklerbiiros. Deshalb sagt er
seinen Kunden gerne: ,Wir sind uns bewusst, dass wir mit
dem hochsten Gut in Threm Leben handeln“ Denn oft ist
der Kauf oder Verkauf einer Immobilie gleichbedeutend mit
einem Lebenseinschnitt. Professionalitét ist gefordert. Die so-
genannten Kiichentisch-Makler mégen den Kunden groBe
Versprechungen machen, Hubert setzt mit seinem Partner
Bernd Eberhard auf ausfiihrliche und detaillierte Immobi-
lienbewertung.

Erst kiirzlich kam ein Kunde, der sein Haus und Grundstiick
bereits privat mit 380.000 Euro Verkaufswert inseriert hatte.



Andreas Hubert (4.v.li), Bernd Eberhard (5.v.li) und das Team Immobilien Center Aalen

Auf Grund von fiinf dhnlichen Objekten kam das Team des
Immobilien Centers lediglich auf 320.000 Euro Marktwert.
,Das sind harte Gesprédche, den Kunden von seinem speku-
lativen Preis auf einen realistischen herunter zu bekommen®“,
erzdhlt Hubert, der gleichzeitig stellvertretender Vorstands-
vorsitzender des [VD-Sid ist. Kann er Kunden nicht von ,,sei-
nem® Preis liberzeugen, lasst er lieber die Finger von dem
Objekt. Fiir Frey durchaus ein vorbildliches Vorgehen. Wenn
in Konfliktsituationen emotionale Schwierigkeiten abgebaut
sind, zdhlen Fakten. ,Kann ein Makler belegen, dass ver-
gleichbare Objekte dhnlicher GréBe, Lage und Ausstattung
auf dem Markt einen bestimmten Betrag erzielen, dann muss
es ein Einsehen geben“, so der Berater, auch wenn die
Erwartungshaltung des Verkidufers enttduscht wird. Im
Gesprich ist Sensibilitdt gefragt und sachliche Argumenta-
tion.

Mit Homestaging erzielt das Aalener Team Preise, die flinf
bis 15 Prozent {iber dem {iiblichen Verkaufswert liegen. Denn
moderne Moébel und Lampen sowie neutralere Bilder nehmen
einer Villa oder einem Bungalow den personlichen Charak-
ter der bisherigen Besitzer. Doch damit entstehen neue Rei-
bungsmoglichkeiten. Wahrend Hubert als Marktfiihrer in Aa-
len fiir dieses Verfahren bekannt ist, muss er sich in der im
Mai gegriindeten Heidenheimer Niederlassung fiir diese
preissteigernde Methode stark machen. Dabei trifft er immer
wieder auf Besitzer, die ihre Immobilie selbstverstiandlich
tadellos finden und die zusitzliche Investition ablehnen. ,,Ge-
duld haben und sachlich erklidren, zu welchem Preisunter-
schied Homestaging fiihrt“, sagt Hubert. SchlieBlich gehe es
immer wieder darum, um Vertrauen zu werben. Das sei um-
so leichter, wenn die Kunden bereits den Ruf des Maklers
kennen. ,Mit jedem erfolgreich abgewickelten Projekt erhal-
ten wir bei Neukunden einen gréBeren Vertrauensvorschuss®,
sagt Hubert, ,das ist unbezahlbar.“ Deshalb sind erfolgreich
gemeisterte Konflikte und Einigungen auf realistische Stra-
tegien indirekt Werbung.

Schon kleine Zugestdndnisse konnen erboste Kunden befrie-
digen, weil} Jiirgen Frey aus Erfahrung. Allerdings mahnt er,
die richtigen Prioritdten zu setzen: Der Kunde, der am lau-

testen schreit, muss nicht der Wichtigste sein. Und es gelte
immer zu priifen, ob es sich lohnt, um den in Frage stehen-
den Betrag zu streiten. In manchen Féllen kénnte die
Arbeitszeit vielleicht sinnvoller genutzt werden als um klei-
ne Geldbetrdge zu zanken. Fir eine verniinftige Konflikt-
losung bendtigen Makler Fingerspitzengefiihl: Jeder Kunde,
jede Reklamation, jede Situation ist anders. Ein standar-
disiertes Verhalten gegeniiber schwierigen Kunden gebe es
nicht, so Frey - leider. Bl Jens Gieseler

10 TIPPS
ZUM UMGANG MIT SCHWIERIGEN KUNDEN

1. Entschuldigung: Einen Kunden um Entschuldigung bitten ist immer gut. Aber
sagen Sie: Ich bitte um Entschuldigung, nicht: Ich entschuldige mich!

2. Erkldrung: Oft hilft es, verdrgerten Kunden den groBeren Rahmen aufzuzeigen:
Warum haben wir uns fiir folgendes Vorgehen entgchieden? Warum kénnen
wir ihm preislich nicht entgegenkommen? Welche Uberlegungen stecken hin-
ter der Entscheidung?

3. Fehler zugeben: Nichts ist so entwaffnend wie einen Fehler zuzugeben und
auf sich personlich zu nehmen.

4. Entschadigung: Die Erfahrung zeigt, selbst sehr erboste Kunden sind mit
kleinen Zugestandnissen oft zufrieden.

5. Wiederholungen: In schwierigen Kundengesprachen féllt es Gespréachspart-
nern schwer zuzuhéren. Es ist deshalb sinnvoll, den eigenen Standpunkt in
unterschiedlichen Worten zu wiederholen.

6. Wir-Gefiihl: Manchmal hilft es, sich auf die Seite des Kunden zu schlagen:
Wir l6sen das Problem. Oder: Wir wollen beide den besten Preis fiir die Im-
mobilie erzielen.

7. Zeitfaktor: Manchmal ist es ganz gut, Zeit zu gewinnen und Dampf raus zu
lassen.

8. Ball zuriickspielen: Eine starke Frage ist immer: ,Was schlagen Sie vor?“

9. Riicksprache: Wenn Sie mit lhrem Latein am Ende sind und das Gesprach
sitzt fest, bitten Sie lhren Gespréachspartner um eine Unterbrechung. ,,Geben
Sie mir die Chance, um dariiber noch einmal nachdenken. Ist es in Ordnung,
wenn ich Sie heute Mittag anrufe?*

10. Prioritaten: Sind die Kunden, die am lautesten schreien, auch die wichtigs-
ten? Lohnt es sich, um diesen Betrag zu streiten?

Mehr Info: www.highway-to-sell.de
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Immobiliensuche
mit Finderlohn

Online-Plattform Whistler will Maklern Konkurrenz
machen

lles wird social: Partnersuche, Shopping, Kommunika-

tion. Das Frankfurter Startup-Unternehmen Whistler will
den Immobilienmarkt noch ein Stiick mehr ,social“ machen.
Die Plattform setzt bei der Immobiliensuche auf eine Unter-
stiitzer-Community und kommt deshalb ohne professionelle
Hilfe aus. Triebfeder des Systems ist ein Finderlohn fiir jede
gelungene Vermittlung.
Nach Whistler-Griinder Hans Sieders Ansicht kommen Im-
mobilien-Anzeigen oder Makler immer wieder nicht zum
gewiinschten Ergebnis. Deshalb hat der Frankfurter Unter-
nehmer eine Online-Plattform entwickelt, die iiber person-
liche Netzwerke Angebot und Nachfrage zusammenbringt.
Fiir ihn liegt die Idee der ,sozialen Wohnungssuche“ nahe.
Entscheidender Aspekt: Bei der Neugriindung Whistler gibt
es ein gerechtes Belohnungsprinzip. Der Interessent setzt fiir
Haus oder Wohnung und Unterstiitzer einen Finderlohn aus.

Nach eigener leidvoller Erfahrung hat Hans Sieder dieses Kon-
zept kreiert. Der 37-jdhrige IT-Unternehmer gab tausende
Euro aus, um in Frankfurt ein addquates Zuhause fiir seine
junge Familie zu finden. Im Freundeskreis horte der ge-
schiftsfithrende Gesellschafter &hnliches. Egal ob in Frank-
furt, Miinchen oder Stuttgart. Die Konsequenz: Sieder ent-

Hans Sieder setzt auf
Crowd-Scouting:

Mit seinem Startup
»Whistler* finden
Angebot und Nachfrage
fiir Jobs und Immobilien
zusammen.
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wickelte binnen eines Jahres eine Social-Scouting-Plattform,
die unter WhistlerNetwork.com Anfang Mai online ging. 13
Immobiliengesuche listet die Website derzeit, die gebotenen
Finderlohne liegen zwischen 300 und 10.000 Euro. ,Die
Leute suchen tiber Whistler in ganz Deutschland. Vor allem
in den Metropolen, in denen die professionellen Vermittler
stark sind, bieten wir eine Alternative“, sagt Geschéiftsfiihrer
Sieder.

Mithilfe der Community mochte auch Ingo Bock seinen Wohn-
traum wahrmachen: Eine Drei- bis Vier-Zimmer-Wohnung
in Miinchen nahe dem Englischen Garten. Seit zwei Monaten
sucht er aktiv, auch tiber Whistler. Auf dem Portal stellte er
kostenlos seine Anzeige ein und schrieb einen Finderlohn
von 2.000 Euro aus. ,Bereits nach einer Woche erhielt ich
ein erstes Angebot fiir eine Wohnung, die mir allerdings doch
ein wenig zu weit weg vom Englischen Garten war*, erzahlt
der 39-Jihrige. Nur wenige Tage darauf meldete sich ein wei-
terer Immobilienbesitzer, der mit seinem Angebot bei Bock
leider wieder knapp danebenlag. ,Doch ich stehe hier nun
endlich nicht mehr in der ewigen Schlange von Interessen-
ten wie bei den klassischen Immo-Portalen, sondern ganz
vorne®, sagt der Miinchner optimistisch.

An Makler wiirde der Manager einer Internet-Firma rund
zwei Monatsmieten der kiinftigen Wohnung zahlen. Bei sei-
nen Lageanspriichen schétzt er den Preis auf etwa 4000 bis
5000 Euro. ,Ich kann also mit dem Finderlohn noch etwas
hoher gehen. Ich zahle das Geld an die Whistler-Community
ja erst, wenn ich den Vertrag fiir meine Traumwohnung vor
mir habe®, erklart Bock.

,Herzstiick ist der Gedanke, anderen bei ihrer Suche zu hel-
fen und dafiir Geld zu bekommen*, glaubt Initiator Sieder,
der den Markt besser machen will. Er wolle die Helfer be-
lohnen und den Leuten Geld zuriickgeben. ,Das schafft mehr
Privatwirtschaft, mehr Gemeinschaft, mehr Zwischen-
menschliches - und funktioniert, schwiarmt Sieder. Wer
eine Immobilie von der Whistler-Community suchen lassen
will, schreibt tiber die Plattform einen Finderlohn aus, wie
es viele Interessenten per Aushang im Stadtviertel oder per
Anzeige bereits tun.

Die Plattform Whistler geht hier hoch professionell vor, die
Ergebnisse gehen {iber ein reines Posten in den sozialen
Netzwerken hinaus. Bei der Suche nach Fachkriften, die die
Seite ebenfalls vermittelt, oder bei der Wohnungssuche
konnen sich Makler vom gut vernetzten Internetprofi
noch etwas abschauen. Das Besondere: Jeder in der Kette der
Netzwerker, der {iber Facebook, Apps, E-Mail oder auf
anderen Wegen eine Stelle oder Immobilie bis zum erfolg-
reichen Bewerber weiterempfiehlt, bekommt seinen propor-
tionalen Anteil am Finderlohn.



«Die Leute suchen liber Whistler in ganz Deutschland. Vor allem in den Metropolen,

in denen die professionellen Vermittler stark sind, bieten wir eine Alternative"”

L,Wir pflegen einen engen Kontakt zu unserer Community
und bekommen stetig Riickmeldung zu unserem Tun. Viele
haben nur auf so eine Plattform gewartet”, sagt Sieder. Wenn
es um das Vermitteln von Biiroflichen geht, sind seine
Kontakte keine Alternative, wei3 Sieder. Zu Maklern in
Wettbewerb treten will der Griinder eigentlich gar nicht. ,Wir
bieten im Privatbereich eine oftmals kostengiinstige Alter-
native zum Profi“, weiB Sieder. Er sieht seine Website auch
als Moglichkeit fiir den Immobilienvermittler, seinen Service
zu versprechen und die Vorurteile, die es gegeniiber den
Maklern gibt, abzubauen. ,Wo viel Beratung nétig ist, kann
unser Angebot nicht mithalten®, weil3 Sieder. Vielmehr tiif-
telt er an Optionen, wie Berater ihre Dienstleistungen iber
seine Plattform anbieten konnen.

Einen Nachfrage-Anstieg erwartet der Geschiftsfiihrer mit der
Gesetzesdnderung, die in einigen Bundesldndern bereits ge-
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fordert wird: Nach dem Bestellerprinzip sollen Provisionen
zukiinftig vom Vermieter bezahlt werden. ,Dann miissen
die Makler vor allem mit den Services punkten, die einen
Zusatznutzen bringen, wie Gutachten, Verwaltung und Be-
ratung®.

Sowohl Finderlohn als auch die Plattformgebiihr von 30 Pro-
zent fallen nur im Erfolgsfall an. Den Finderlohn teilen sich
die Whistler-Unterstiitzer und der Anbieter zu gleichen
Teilen. Eine kostenlose Anzeige einzustellen benotigt zwei
Minuten. Diese sichtet der Betreiber und optimiert sie im
Bedarfsfall graphisch und sprachlich. Auch dieser Service,
der zum Gesamterfolg beitragen soll, ist vorerst gratis. Sie-
der kann sich vorstellen, dass mancher Whistler-User mit
dem Vermitteln in seinem Netzwerk sogar mittelfristig
seinen Lebensunterhalt aufbessern kann.

www. WhistlerNetwork.com

www.immografik.de
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Andere Lander,
andere Makler (2)
GroBbritannien

In unserer neuen Serie stellen wir Ihnen die Situa-
tion von Immobilienmaklern im Ausland vor. Dabei
beleuchten wir die Arbeitsweise der dort ansidssigen
Maklerunternehmen, die rechtlichen Rahmenbe-
dingungen fiir den Berufsstand und die Immobilien-
vermittlung und skizzieren die aktuelle Marktlage
anhand ausgewihlter Kennzahlen. Wir setzen unse-
re Entdeckungsreise in GroBbritannien fort.

etrachten wir zunéchst die Marktlage fiir Wohnimmo-

bilien im Vereinigten Konigreich mit seinen vier Lan-
desteilen England, Wales, Schottland und Nordirland. Nach-
dem die Anzahl der Transaktionen auf dem Immobilienmarkt
vor dem Ausbruch der Finanzkrise im Jahre 2007 bei mehr
als 1,6 Millionen pro Jahr gelegen hatte, fiel dieser Wert
binnen zwei Jahren um fast die Hilfte auf knapp 850.000.
Seitdem hat die Geschiftstiatigkeit auf dem britischen Im-
mobilienmarkt wieder etwas zugenommen: Die Anzahl der
Transaktionen erholte sich bis 2012 auf 932.000, liegt damit
jedoch weiterhin deutlich unter den alten Rekordwerten.
Interessant ist auch die Entwicklung bei den Erstkdufern auf
dem Immobilienmarkt. Diese war, nachdem sie mit mehr als
35.000 Transaktionen monatlich Mitte 2007 ein Allzeithoch
erreicht hatte, bis Anfang 2009 um fast 80 Prozent einge-
brochen. Seitdem schwankt sie zwischen 10.000 und 25.000
Transaktionen. AuBergewohnlich gut waren jedoch die
Trends im Sommer 2013: Hier verzeichnete der Markt einen

MAKLERMARKT IN GROBBRITANNIEN

Anzahl Maklerunternehmen: ca. 18.000 (2012)
ca. 50.000 (2012)

1,5-3,5 % des Verkaufspreises zzgl. 20 % MwSt.
15-18 Prozent der Jahresmiete
2012: 932.000

ca. 90 Prozent

8,1 Wochen (08/2013)

65 Prozent

Anzahl Beschéftigte:
Provisionssatz Verkauf:
Provisionssatz Vermietung:
Immobilientransaktionen
Anteil der Makler an allen Transaktionen:
Durchschnittliche Vermarktungsdauer:
Eigentimerquote:
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Interessant ist, dass die Provisionen Fixpreise sind, die

unabhdngig vom Objektwert berechnet werden.

exorbitanten Anstieg der Erstkdufer auf fast 27.000 Trans-
aktionen, was gegeniiber dem Vorjahr einem Zuwachs von
45 Prozent entspricht und den hochsten Wert seit sechs Jah-
ren darstellt. Dies ist vor allen Dingen den nach wie vor giins-
tigen Hypothekenzinsen (zwischen 3,5 und 4,5 Prozent fiir
zehnjihrige Laufzeiten bei einem notwendigen Eigenkapital
von 10 Prozent) und einem Kampf der groBen Anbieter um
die verbliebenen Kunden zuzuschreiben.

Positiver ist hingegen das Bild bei einer Betrachtung der Wert-
entwicklung der britischen Immobilien: Betrug deren Gesamt-
wert nach Abzug aller Hypotheken und Darlehen im Jahre
2007 noch 4,1 Billionen Pfund Sterling, so wurde dieser Wert
im Jahre 2012 nach teilweise deutlichen Wertverlusten wih-
rend der Krisenjahre mit 4,2 Billionen Pfund erstmals wieder
iibertroffen. Dies hiangt jedoch nicht unwesentlich mit der seit-
dem gestiegenen Objektzahl insgesamt zusammen.

Der Durchschnittswert einer britischen Immobilie liegt mit
171.000 Pfund (ca. 200.000 Euro) im Juli 2013 jedoch noch
immer fast 15 Prozent unter dem Allzeithoch von 201.000
Pfund (ca. 240.000 Euro) im Jahre 2007. Wie in allen
Landern gibt es auch in GroBbritannien erhebliche regiona-
le Unterschiede bei dem Wert von Wohnimmobilien: So liegt
der durchschnittliche Objektpreis in London mit ca. 318.000
Pfund mehr als zweieinhalbmal {iber dem Preis in Nordeng-
land (115.000 Pfund) und gut dreimal tiber dem in Nordirland
(ca. 108.000 Pfund). Dieses Wertgefille findet seinen Aus-
druck auch in der hochst unterschiedlichen Wertentwicklung
im vergangenen Jahr: Wihrend in England die Immobilien-
preise im Schnitt um 1,2 Prozent anzogen, mussten die Lan-
desteile Schottland und Wales Preisriickgédnge von 0,3 be-
ziehungsweise sogar 3,1 Prozent hinnehmen.

Dass der Markttrend insgesamt jedoch positiv ist, ldsst sich
unter anderem an der durchschnittlichen Verkaufsdauer ei-
nes Objekts ablesen: Betrug diese im August 2012 noch 9,5
Wochen, so liegt sie aktuell nur noch bei 8,1 Wochen. Da-
neben erhéhte sich der erzielte Durchschnittspreis im Ver-
héltnis zum Angebotspreis von 93 auf 94,6 Prozent.

In GroBbritannien ist die Eigentiimerquote traditionell seit
ihrem Hohepunkt im Jahre 2005 von damals 71 Prozent auf
65 Prozent bis 2012 gesunken. Es wird ein weiterer Riickgang
erwartet, der wiederum den starken Anstieg von Mietver-
héltnissen von fast 60 Prozent im gleichen Zeitraum erklart
(3,8 gegeniiber 2,4 Millionen im Jahre 2005). Die Mietpreise
sind aufgrund der deutlich héheren Nachfrage nach entspre-
chendem Wohnraum drastisch gestiegen: Um 11 Prozent er-
hohten sie sich innerhalb von zwei Jahren (2010 bis 2012),
wihren die Einkommen im selben Zeitraum lediglich um ein
Prozent stiegen. Komplettiert wird dieses Puzzle durch die
Tatsache, dass die Neubautitigkeit von Juni 2012 bis Juni
2013 um neun Prozent auf 106.820 Einheiten zuriickgegan-



gen ist. Nahezu vollig zusammengebrochen ist der 6ffent-
liche Wohnungsbau, der mit nur noch 1.000 Einheiten eine
zu vernachlissigende Rolle spielt.

Es gibt keine formalen Zulassungsbeschrénkungen fiir Makler
im vereinigten Konigreich. Der Makler muss lediglich Mit-
glied eines der drei nationalen Berufsverbéinde sein. Damit
einher geht auch die Moglichkeit fiir die Kunden, eine
Schiedsstelle anzurufen, die sich bei Streitfillen zwischen
Klient und Makler einschaltet und nach einer auBergericht-
lichen Losung sucht. Diese Moglichkeit bieten zwei der drei
Verbidnde. Daneben haben sie ihren Mitgliedern verpflich-
tende Verhaltensregeln auferlegt. Eine dieser Vereinigungen,
die Nationale Maklervereinigung (NAEA), hat dartiber hin-
aus einen umfangreichen Katalog an Sanktionen geschaffen.
Diese reichen von Riigen und Verwarnungen bis hin zu Geld-
strafen von maximal 5.000 Pfund bei besonders schweren
Verfehlungen.

Es gibt derzeit etwa 18.000 Maklerunternehmen in GroBbri-
tannien mit geschétzten 50.000 Mitarbeitern. Diese wickeln
etwa 90 Prozent aller Transaktionen ab. Damit gehort GroB-
britannien neben den Vereinigten Staaten und den Nieder-
landen zu den Lindern mit der hochsten Maklerquote. Die
Provisionssitze bewegen sich bei den traditionellen ,Haupt-
straBenmaklern“ (High Street Agents) zwischen 2 und 3,5
Prozent. In der Praxis konnen es auch nur 1,5 Prozent des
Wertes sein. Dazu kommt kommen noch 20 Prozent Mehr-
wertsteuer (VAT). Die Provision zahlt stets der Verkiufer, da
der Makler auf dessen Veranlassung hin titig wird. Unzu-
lassig sind dariiber hinaus auch jegliche Gebiihren fiir die
sogenannten ,Hausinformationspakete” (House Information
Packages = Exposés). Lediglich in Schottland diirfen die Mak-
ler von ihren Kaufinteressenten dafiir Geld verlangen.

Bei Vermietungen liegen die Provisionssédtze zwischen 7 und
10 Prozent der Jahresmiete zuziiglich einer ganzen Monats-
miete, was zusammengenommen 15-18 Prozent entspricht
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(Deutschland: 16,7 Prozent). Diese zahlt, wie in Deutschland,
der neue Mieter bei Abschluss des Mietvertrags.

Eine besondere Herausforderung fiir die traditionellen Makler-
unternehmen ist der sich stetig vergréBernde Anteil von rei-
nen Online-Maklern wie eMoov, Housesimple, Hatched und
Zoopla. Diese bieten einen reinen online-basierten Verkaufs-
service ohne Maklerbiiro an. Von einer Zentrale aus steuern
diese Unternehmen ihre tiber das ganze Land verteilten Wohn-
zimmermakler, die sich vor Ort um die Erstellung der Online-
Exposés, die Besichtigungen und die Vertragsverhandlungen
nebst Abschluss kiimmern. Dabei ist es jedoch die Regel, dass
Besichtigungen vom Verkiufer selbst durchgefiihrt werden
und Exposés nur papierlos erstellt werden. Diese werden dann
auf allen populdren Immobilienbdrsen eingestellt.

Die meisten Anbieter stellen ihren Kunden verschiedene Pake-
te mit unterschiedlichem Leistungsumfang zur Verfiigung:
Die Basispakete kosten zwischen 200 und 500 Pfund (ca. 240
bis 600 Euro) und enthalten lediglich die Exposéerstellung
durch die jeweilige Firma, die Aufnahme und Weiterleitung
von Kontaktanfragen und die Vertragsformalitdten. Die Pre-
miumpakete enthalten dariiber hinaus noch die Durchfiih-
rung von Besichtigungen oder die Vertragsverhandlungen
sowie eine Wertermittlung und reichen von 800 bis 1.000
Pfund (ca. 1.000 bis 1.200 Euro).

Interessant ist hier, dass die Provisionen Fixpreise sind, die
unabhingig vom Objektwert berechnet werden. So fallen fiir
ein Haus, das 60.000 Pfund kostet, dieselben Gebiihren an
wie fiir ein 500.000 Pfund teures Objekt. Die wachsende Vor-
liebe fiir diese neuen Onlinemakler ruft nun auch ausldn-
dische Netzwerke auf den Plan: Seit Juni 2013 ist der fran-
zosische Anbieter Optimhome auf dem britischen Markt ak-
tiv, um den einheimischen Platzhirschen kriftig Konkurrenz
zu machen. I Harald Henkel

Online-Extra: Ergénzende Informationen finden Sie unter

www.extra.IMMOBILIEN-PROFI.de
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Firmenwagen und
Steuern

Kfz-Kosten und Privatnutzung

IMMOBILIEN-PROFI: Wie ist das mit der Besteuerung der
privaten Nutzung eines Autos? Angenommen, ich bin
Unternehmer und fahre einen BMW 320i. Wie muss ich
meine Privatnutzung versteuern?

Rudolf Arens: Ich nehme an, es ist ein Firmenwagen. Ist Ih-
re Firma ein Einzelunternehmen, eine Personengesellschaft
oder eine GmbH?

Beispielsweise ein Einzelunternehmen. Macht das einen Un-
terschied?

Ja, wenn es eine GmbH wire, wiren die Kosten fiir den PKW
in voller Hohe als Betriebsausgaben bei der GmbH abzugs-
fahig. Sie wéren als Geschéftsfiilhrer Arbeitnehmer dieser
GmbH und hétten den Vorteil aus der Privatnutzung als Sach-
bezug zu versteuern. Das wiirde {iber Ihre Lohnabrechnung
laufen. Die GmbH als Ihr Arbeitgeber miisste von Ihrem
Gehalt Lohnsteuer einbehalten. Fiir Sie als Geschiftsfiihrer
wire damit die Besteuerung erledigt.

Wie funktioniert die Besteuerung beim Einzelunternehmen?

Sie kdnnten zunichst die gesamten Kosten fiir das Auto, al-
so Benzin, Versicherung, Kosten fiir Inspektionen, Reparatu-
ren und Abschreibung in voller Hohe als Betriebsausgaben
absetzen. Als Ausgleich fiir Thre Privatnutzung miissen Sie
pauschal ein Prozent des Listenpreises fiir Inren BMW pro
Monat versteuern.

Wie hoch ist die Abschreibung?

Neue PKW werden generell auf 6 Jahre abgeschrieben, also mit
16,67 9% per anno. Die degressive Abschreibung wurde zum
1.1.2011 fiir alle beweglichen Wirtschaftsgiiter abgeschaftt.
Was ist der Zweck der 1-Prozent-Regelung?

Durch die 1-Prozent-Regelung wird der Vorteil aus der Pri-

vatnutzung eines Firmen-PKW pauschal versteuert. Damit soll
der Firmeninhaber mit einem Arbeitnehmer gleichgestellt
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werden. Nehmen wir an, Thr Firmenwagen hat einen Brutto-
Listenpreis von 40.000 Euro. Dann miissen Sie als Ausgleich
fiir die Privatnutzung 400 Euro monatlich versteuern. Das be-
deutet, 12 x 400 Euro = 4.800 Euro werden dem Gewinn wie-
der hinzugerechnet.

Sie sagten Brutto-Listenpreis. Was ist, wenn mir der Hand-
ler einen Rabatt von 15 Prozent auf den Listenpreis gege-
ben hat? Oder es sich um einen Jahreswagen handelt, fiir
den ich statt 40.000 Euro nur 30.000 Euro bezahlt habe?

Das spielt keine Rolle. In beiden Fillen gilt der Brutto-
Listenpreis, abgerundet auf volle Hundert Euro. Unabhingig
davon, was Sie bezahlt haben.

Aber das ist doch ungerecht. Wenn ich nur 30.000 Euro be-
zahlt habe, habe ich doch auch eine geringere Abschreibung.
Insgesamt sind meine Kfz-Kosten hierdurch geringer.

Das nimmt der Gesetzgeber in Kauf. Er vertritt die Auffassung,
es handele sich um eine Pauschalierung. Da miisse man Un-
genauigkeiten im Einzelfall in Kauf nehmen. Der Gesetzgeber
geht bei der Pauschalierung davon aus, dass ein Fahrzeug mit
héheren Anschaffungskosten auch normalerweise zu hoheren
Unterhaltskosten fiihrt. Es kommt auf den Brutto-Listenpreis
an, nicht auf den Preis, den man tatsidchlich bezahlt hat.

Muss ich das denn hinnehmen?

Wenn die 1-Prozent-Regelung zur Anwendung kommt, leider
ja. Der Bundesfinanzhof als héchstes Steuergericht hat die
Auffassung der Finanzverwaltung in mehreren Urteilen be-
statigt. Grundsétzlich ist die Argumentation der Finanzver-
waltung auch nachzuvollziehen. Ein altes Jaguar-Coupé fiir
25.000 Euro verursacht sicher erheblich hohere Kosten fiir
Inspektionen, Reparaturen und Benzin als ein gleich teurer
neuer VW Golf. Im Einzelfall fiihrt die 1-Prozent-Regelung
jedoch zu ungerechten Ergebnissen, beispielsweise, wenn
das Auto schon vollstindig abgeschrieben ist. Im Extremfall
- der gar nicht so selten ist - sind dann die gesamten
Kfz-Kosten niedriger als der Wert aus der 1-Prozent-Rege-
lung. Ohne Korrektur wiirde die Hinzurechnung der Privat-
nutzung zu negativen Kfz-Kosten fiihren.

Was kann ich in einem solchen Fall tun?

Zunichst hilft die sogenannte Kostendeckelung. Die fiihrt da-
zu, dass die Kfz-Kosten durch die 1-Prozent-Regelung nicht
negativ werden. Der Privatanteil darf nicht hoher sein, als die
als Betriebsausgabe geltend gemachten Kosten. Der Privatan-
teil wird in diesem Fall reduziert. Es muss sogar mindestens



die Entfernungspauschale fiir die Fahrten zwischen Wohnung
und Betrieb als Betriebsausgabe berticksichtigt werden.

Die Kostendeckelung hilft aber nur sehr beschrinkt. Die Al-
ternative zur 1-Prozent-Regelung ist die Fithrung eines Fahr-
tenbuchs. Der Gesetzgeber weist ausdriicklich auf diese Mog-
lichkeit hin fiir den Fall, dass man sich durch die 1-Prozent-
Regelung ungerecht behandelt fiihrt.

Falle ich als Unternehmer oder Freiberufler automatisch un-
ter die 1-Prozent-Regelung?

Sie gilt als Grundregel, wenn das Auto zu mehr als 50 Pro-
zent betrieblich genutzt wird.

Ist das nicht eigentlich immer der Fall?

Nein, Apotheker und Arzte beispielsweise nutzen das Auto oft
zu weniger als 50 Prozent betrieblich. Sie miissen zundchst
einmal den Nachweis erbringen, dass das Auto iiberwiegend
betrieblich genutzt wird, damit die 1-Prozent-Regelung tiber-
haupt angewendet werden kann.

Wie muss ein solcher Nachweis erbracht werden?

Die betreffenden Unternehmer oder Freiberufler miissen {iber
einen repriasentativen Zeitraum, in der Regel 3 Monate, alle
betrieblichen Fahrten auflisten. Dann werden die betrieblichen
Fahrten in Relation zur Gesamtfahrleistung in diesem Zeitraum
gesetzt. Ein Fahrtenbuch ist hierzu nicht erforderlich. Es reicht
der Nachweis durch einen Terminkalender oder Reisekosten-
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aufstellungen. Bei der Berechnung zdhlen die Fahrten zwi-
schen Wohnung und Betrieb als betriebliche Fahrten.

Besonderheiten der 1-Prozent-Regelung

Wenn kein Fahrtenbuch gefiihrt wird, erfolgt die Besteue-
rung der Privatnutzung durch Anwendung der 1-Prozent-
Regelung. Ist damit die Besteuerung erledigt?

Leider nein. Die 1-Prozent-Regelung betrifft nur die reine Pri-
vatnutzung. Wir miissen uns jetzt noch die Fahrten zwischen
Wohnung und Betrieb ansehen.

Aber das sind doch Betriebsausgaben!

Das ist richtig. Es sind Betriebsausgaben. Aber die Kosten fiir
diese Fahrten sind nicht in voller Hohe abzugsfahig!

Wie das?

Der Gesetzgeber verlangt auch hier eine Gleichbehandlung
von Arbeitnehmern, Gewerbetreibenden und Freiberuflern.
Arbeitnehmer konnen aber fiir diese Fahrten lediglich die
Entfernungspauschale in Héhe von 30 Cent je Entfernungs-
kilometer (also nicht je gefahrenen Kilometer) als Wer-
bungskosten absetzen. Die tatsdchlichen Kosten je Kilometer
sind aber wesentlich héher. Wiirde man keine Korrektur vor-
nehmen, wiren Arbeitnehmer gegeniiber Unternehmern be-
nachteiligt.
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0Ok, verstanden. Aber was bedeutet das konkret?

Sie miissen fiir Inren BMW 320 mit einem Listenpreis von
40.000 Euro zusitzlich zu den 400 Euro monatlich fiir die
Privatnutzung noch einen Anteil fiir die Fahrten zwischen
Wohnung und Betrieb versteuern. Der Gesetzgeber unterstellt
hierbei aus Vereinfachungsgriinden, dass Sie an 15 Tagen mo-
natlich gleich 180 Tagen im Jahr mit dem PKW von Ihrer
Wohnung zum Betrieb fahren.

Wie ist die Versteuerung?

Je Entfernungs-Kilometer miissen Sie 0,03 Prozent des Lis-
tenpreises Thres BMW versteuern.

Was bedeutet das in Zahlen fiir mich, wenn meine Entfer-
nung zum Betrieb 20 Kilometer betrigt?

Dann ergibt sich folgende Rechnung: Listenpreis: 40.000 Eu-
ro x 20 km x 0,03% = 240 Euro. Sie miissten also 400 Euro
+ 240 Euro, insgesamt also 640 Euro monatlich versteuern.

Ganz schon viel. Aber was ist, wenn ich hiufig direkt von
zu Hause aus zum Kunden fahre. Dann komme ich nicht
auf die unterstellten 180 Tage im Jahr.

In diesem Fall besteht die Moglichkeit von der Pauschal-Re-
gelung abzuweichen. Dies wurde von der Rechtsprechung erst
kiirzlich entschieden, nachdem die Finanzverwaltung sich starr
an die Pauschal-Regelung gehalten hat. Das Finanzamt ver-
langt einen Nachweis {iber die tatsdchliche Zahl der Fahrten.

Kann ich eigentlich die Anwendung der 1-Prozent-Rege-
lung verhindern, indem ich das Fahrzeug lease?

Leider nein. Die 1-Prozent-Regelung gilt auch fiir geleaste
Fahrzeuge. Die Leasinggesellschaft muss hierfiir den Listen-
preis angeben.

Wie ist es, wenn ich mehrere Fahrzeuge im Betriebsver-
mogen habe, z.B. einen BMW und einen Porsche?

Dann miissen Sie fiir beide Fahrzeuge die 1-Prozent-Rege-
lung anwenden. Friither hat in diesen Féllen die Finanzver-
waltung nur einmal die 1-Prozent-Regelung fiir das teuerste
der genutzten Fahrzeuge beriicksichtigt. Hierbei wurde argu-
mentiert, dass man ja immer nur mit einem Fahrzeug fahren
kann. Diese giinstige Regelung gilt nicht mehr und ist leider
Geschichte.

Aber das Argument ist doch einleuchtend.
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Heute wird argumentiert, es ist schon ein Vorteil, wenn man
flir die Privatnutzung die Auswahl zwischen verschiedenen
Fahrzeugen hat.

Das habe ich verstanden. Muss ich sonst noch etwas wissen?

Ja, wir haben bisher nur tiber die einkommensteuerliche Be-
handlung der Privatnutzung gesprochen. Die Privatnutzung
unterliegt aber zusitzlich der Umsatzsteuer.

Wie funktioniert die Umsatzsteuer?

Zunéchst kénnen Sie die Vorsteuer aus dem Kaufpreis und
die Vorsteuer auf die Kfz-Kosten wie Benzin und Reparatu-
ren in voller Hohe als Betriebsausgaben absetzen. Fiir die
Umsatzsteuer auf die Privatnutzung gilt folgendes: Nicht in
allen Kfz-Kosten ist Vorsteuer enthalten. So ist z.B. in der Kfz-
Versicherung und der Kfz-Steuer keine Vorsteuer enthalten.
Aus diesem Grund wird fiir die Umsatzsteuer auf die Private
Kfz-Nutzung ein pauschaler Abschlag von 20 Prozent vorge-
nommen.

Was bedeutet das in konkreten Zahlen?

Bleiben wir bei unserem BMW 320 mit einem Listenpreis von
40.000 Euro. 1 Prozent von 40.000 Euro sind 400 Euro mo-
natlich = 4.800 Euro per anno. Hiervon pauschaler Abschlag
20 Prozent = 960 Euro, verbleiben netto 3.840 Euro. Darauf
wird dann die Umsatzsteuer mit 19 Prozent berechnet =
729,60 Euro.

Firmenwagen und Fahrtenbuch

Wann sollte ich ein Fahrtenbuch fithren?

Ein Fahrtenbuch macht Sinn, wenn ich hiermit den Nachweis
erbringen kann, dass meine tatsichlich privat verursachten
Kosten geringer sind, als bei der vom Fiskus grundséatzlich
angewandten 1-Prozent-Regelung unterstellt.

Wann ist das der Fall?

Entweder, wenn Sie sehr wenig privat fahren. Oder aber, wenn
die gesamten Kfz-Kosten gering sind, weil das Auto bereits



Es ist sehr schwer, ein ordnungsgeméaBes Fahrtenbuch zu

das auch vom Finanzamt anerkannt wird.

abgeschrieben ist. Dann fillt die Abschreibung als meist groB-
ter Kostenblock weg. Die Kfz-Kosten verringern sich hierdurch
stark, der Fiskus wendet aber unverdndert die 1-Prozent-
Regelung an. Hierdurch ergibt sich eine Verzerrung zwischen
Gesamtkosten und Privatanteil. Man muss das durchrechnen.
Das Ergebnis hingt stark vom Einzelfall ab.

Welche Erfahrungen haben Sie mit dem Fahrtenbuch ge-
macht?

Es ist sehr schwer, ein ordnungsgeméiBes Fahrtenbuch zu
fithren, das auch vom Finanzamt anerkannt wird. Bei einer
Betriebspriifung gibt es oft Stress. AuBerdem ist die Fiihrung
eines Fahrtenbuchs aufwéndig. Man sollte daher genau tiber-
legen, ob man sich das zumuten will. Es lohnt sich nur, wenn
man dadurch wirklich eine groBere Steuerersparnis hat.

Was muss ich denn alles bei der Fiihrung eines Fahrten-
buchs beachten?

Es sind eine Reihe von Punkten zu beachten: Zunéchst muss
das Fahrtenbuch zeitnah erstellt werden. Ein nachtréglich er-
stelltes Fahrtenbuch wird steuerlich nicht anerkannt. Das
Fahrtenbuch muss in geschlossener Form gefiihrt werden. Lo-
se Blitter reichen nicht aus, es muss in Buchform vorliegen.
Jede Fahrt muss unter Angabe des Datums einzeln erfasst wer-
den. Die Ausgangs- und Endpunkte der jeweiligen Fahrten
und die jeweils aufgesuchten Kunden und Geschéftspartner
gehoren zu den unverzichtbaren Angaben, die im Fahrten-
buch selbst zu machen sind. Die erforderlichen Mindestan-
gaben konnen nicht durch anderweitige, nicht im Fahrten-
buch selbst enthaltene Auflistungen ersetzt werden. Das hat
der Bundesfinanzhof (BFH) in dem verschirfenden Urteil vom
13.11.2012 (VI R3/12) unldngst entschieden. Der Kilometer-

Erfolgreiche Webseiten
speziell fur Immobilienunternehmen

" eigens fiir die Inmobilienbranche entwickeltes.CMS.
v einfachste Bedienung ohne Schulungsaufwand

+ unschlagbares Komplettpaket - alles aus einer Hand
W echte nachweisbare Suchmaschinenoptimierung

o erstklassiger Support direkt von den Entwicklern

ImmoXXL

Weiterfiihrende Informationen sowie BAUKASTEN-Musterseiten
und einen exklusiven PREMIUM-Showroom finden Sie auf
unserer neu gestalteten Webseite!

www.immobilien-profi.de

fiihren,

stand ist bei Beginn und Ende der jeweiligen Fahrt anzuge-
ben. Es ist jeweils der Name des aufgesuchten Kunden oder
Geschiftspartners bzw. der konkrete Grund der Reise anzu-
geben.

Das ist ja eine ganze Menge. Aber die Eintragungen kann
das Finanzamt doch gar nicht iiberpriifen?

Man sollte die Betriebspriifer nicht unterschitzen. Es gibt ver-
schiedene Moglichkeiten. Zum Beispiel schaut man sich die
Tankquittungen sehr genau an. Wenn an einem Ort auBerhalb
des Betriebs getankt wurde, an dem betreffenden Tag aber gar
keine Fahrt im Fahrtenbuch eingetragen wurde, hat man
schon eine fehlerhafte Eintragung. Zwei bis drei solcher Feh-
ler und das Fahrtenbuch wird verworfen. Dann landet man
wieder bei der 1-Prozent-Regelung.

Was lautet Ihr Fazit?

Ein Fahrtenbuch kann Sinn machen. Es gibt Fille, bei denen
die pauschale 1-Prozent-Regelung zu unzutreffenden Ergeb-
nissen fiihrt. Das ist sicher bei Maklern oft der Fall, weil die
ja mehr beruflich fahren als viele andere Unternehmer. In
diesen Fillen rate ich dazu, ein Fahrtenbuch zu fithren. Dann
muss man aber auch wissen, worauf man sich einlisst. Die
Fehler kann man vermeiden. Die schlechteste Losung ist si-
cher, wenn man sich die Miithe macht, ein Fahrtenbuch zu
fiihren, das Finanzamt dieses aber wegen formeller Fehler
nicht anerkennt. Dann hat man mit Zitronen gehandelt. Ein
solcher Fehler ist z.B. die Fithrung eines Fahrtenbuchs mittels
Excel-Tabelle. Das wird nicht anerkannt, weil sich die Ein-
tragungen nachtraglich dndern lassen. Es gibt aber gute Fahr-
tenbuch-Programme im Handel, die vom Fiskus anerkannt
werden. [l

JETZT SICHERN

20% First-Mover Rabatt
| beiunserer Designlinie , Classic*

www.immoXXL.de

Immonia GmbH, Venloer Str. 308 a + b, D-50823 Kiln
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TOP-TIPP

www.immobilien-profi.de

Ihr Akquise-Video

Ein neuer Videofilm unterstiitzt Sie bei der Vermitt-
lung des richtigen Angebotspreises.

n Zusammenarbeit mit ImmoFilmService in Berlin ist ein

Videoclip entstanden, der Sie als Makler unterstiitzt, wenn
es darum geht, den richtigen Angebotspreis zu vermitteln.
Das Video erzdhlt die Geschichte der Familie Miiller, die ihr
Haus verkaufen will. Die Miillers lassen sich von einem Mak-
ler beraten, der ihnen einen Marktwert von 300.000 Euro er-
rechnet hat. Natiirlich wollen die Miillers mit einem hoheren
Angebotspreis starten, weil sie sich davon einen besseren
Verkaufspreis erhoffen. Der Makler stellt Innen nun drei Sze-
narien vor:

Variante 1: Die Miillers geben den Auftrag an einen Makler,
der ihnen den hochsten Preis verspricht. Im Video erkennt
der Zuschauer einen Makler, der sich iiber den Marktpreis
von 300.000 Euro im Klaren ist, den Miillers aber trotzdem
360.000 Euro als realistischen Preis nennt. Am Ende wird die
Immobilie dann weit unter Wert verduBert.

360.000
%

300.000

1

Variante 2: Hier starten die Miillers mit ihrem Makler bei
einem marktgerechten Preis und landen nach wenigen
Verhandlungen knapp unter diesem. Ein zufriedenstellendes
Ergebnis.

»Die dritte Variante iiberrascht die Miillers“, heiBt es im Clip.
Denn der Makler bietet eine dritte Strategie an, bei der die
Immobilie knapp unter dem Marktwert startet. Dies fiihrt zu
groBem Interesse und mehreren Kaufangeboten. , Auch jetzt
wird verhandelt®, heit es im Film. ,Aber mit anderen Vor-
zeichen ...“. Am Ende erzielen die Miillers mit dieser Strate-
gie das beste Ergebnis.

B

Im Film werden diese drei Mdglichkeiten nur als Vorschlige
des Maklers prasentiert. Es erfolgt keine Festlegung auf eine
bestimmte Strategie, obwohl die erste Variante aufgrund des
hohen Verlustrisikos wohl ausscheidet. Und das ist beab-
sichtigt.

Mit diesem Info-Video gelingt es erstmals, die Wechselwir-
kung zwischen Angebots- und Verkaufspreis fiir Laien ver-
stdndlich darzustellen.

»,Wie wollen Sie es angehen?“, fragt die Sprecherin am En-
de des Videoclips und mit dieser Frage erdffnen Sie als
Makler oder Maklerin dann die Diskussion iiber den Ange-
botspreis.

Mitglieder erhalten dieses Video fiir nur 99 Euro statt 399 Eu-
ro. Der Clip wird an mehreren Stellen personalisiert. Uberall
dort, wo in der Demo-Version das IMMOBILIEN-PROFI-Logo
steht, wird dann Ihr Firmenlogo auftauchen. Viel Erfolg!

Online-Extra:
Das Video finden Sie unter www.extra.IMMOBILIEN-PROFI.de
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Auf Ihren ersten Seminarbesuch '
erhalten Sie 50 % Schnupperrabatt!

Seminartermine Okt 2013 - Feb 2014

SEMINARE

www.immobilien-profi.com

Datum Thema Ort Referent Preis
04./5.10.2013 Makeln21_Einkauf & Verkauf {“‘ﬁ";w,\ Koln Andreas Kischkel 780 €
11./12.10.2013 The Power of Influence = Nirnberg Peter Holzer 780 €
11./12.10.2013 Akquise & Verkauf von Investmentobjekten Liineburg Riidiger Holey 595 €
18./19.10.2013 400plus Workshop: Filialisierung Nirnberg Lars Loppe/Bernd Fleischer nur CC*
25./26.10.2013 Makeln21_Strategie \\‘\“ﬁ‘m} Hamburg Pedro Garcia 780 €
01./2.11.2013 Ausbhildung Vertriebsas;igt‘enz Liineburg Evelyn Nicole Lefévre-Sandt 595 €
07.11.2013 Homestaging Niirnberg Tina Humburg 390 €
07.11./8.11.2013 Erfolgsfaktor, Assistenten Kéln Dr. Michael Franz 595 €
09.11.2013 Leib- und Zeitrente Frankfurt Ralf Schwarzhof 390 €
13./14.11.2013 400plus Workshop: Dienstleistungsmarketing KoIn Thomas Scheuer nur CC*
13./14.11.2013 Akquise & Farming Stuttgart Georg Ortner 780 €
15./16.11.2013 Verkauf & Fragetechnik - - Stuttgart Georg Ortner 780 €
15./16.11.2013 Makeln21_Einkauf & Verkauf \}‘%\ﬁ Liineburg  Andreas Kischkel 780 €
21./22.11.2013 Mentaltraining - Frankfurt Dr. Michael Franz 995 €
22./23.11.2013 HPS 2.0 2° o Stuttgart Andreas Kischkel 780 €
29./30.11.2013 Makeln21_Strategie {tt‘i:‘\u} Koln Pedro Garcia 780 €
06.7.12.2013 Mehr Wirkung fiir junge Makler Kéln Peter Holzer 780 €
23./24.01.2014 Erfolgsfaktor, Assistenten _ . Kéln Dr. Michael Franz 595 €
24./25.01.2014 Makeln21_Strategie \“"g\ﬁ:‘\ Stuttgart Pedro Garcia 780 €
21.02.2014 Professionelle Vermietun}gj KoIn Georg Ortner 390 €

*nur fiir CompetenceClub Mitglieder

Bei Nutzung des Freiseminars zahlen Mitglieder bei Veranstaltungen von in-media
nur die Tagungspauschale des jeweiligen Hotels (35 bis 65 Euro pro Tag).

Anmeldung an Fax 0221/16 80 71-29

Abonnenten konnen sich Ihren Q-Bonus auf
Ihr Seminar anrechnen lassen (98 Euro).

D Ja, wir melden Person(en) Adresse/Ansprechpartner/Stempel/Unterschrift:
fiir das Seminar
am (Termin) an.

I:l Ich méchte als Abonnent meinen Q-Bonus nutzen und

spare zusitzlich 98 Euro.

I:l Bitte informieren Sie mich iiber weitere Seminare.
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e INTERNETZETE
#  AuF KNOPFDRUCK!

onOffice Software GmbH
Feldstrafle 40 | 52070 Aachen

eelin +49 (0)243 44 686121

- Einfach & bequem zur eigenen Internetseite —
Webseitenbaukasten onOffice smart site 2.0

o +49 (01241 44 BE6-249
-+ Grofe Auswahl an maklerspezifischen Funktionen — -; | infn‘@ungfﬁr::e .com
Sie bestimmen die Individualitdt lhrer Homepage Veh | www.onOffice.com

~+ Unkomplizierte Pflege mithilfe unseres Content
Management Systems — chne HTML-Kenntnisse

-+ pnOffice smart & smart site 2.0 — Die perfekte )anOfffﬂ'E

Kombination dank integrierter Maklerprozesse SOFTWARE




