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Umschlag

Carsten Rénndahl ist Makler in Schwerin und nebenbei auch
Geschdftsfiihrer des Hotels ,Zur Traube” am Ort. Das Hotel wird
zwar von seiner Gattin gefiihrt, dennoch hat Rénndahl tiefen
Einblick in die Situation der Hotelbranche.

80 Prozent der Gdste finden das Hotel iiber die zwei groBBen
Portale HRS und booking.com. Mit anderen Worten: Ohne die
Vermittlung von Gdsten durch die Portale stidnde das Hotel
weitgehend leer und miisste mittelfristig den Betrieb einstellen.
Die Portale lassen sich die Vermittlung der Gdste gut honorieren.
15 Prozent des Ubernachtungsumsatzes gehen an die Portale.

Es darf auch etwas mehr sein, wer ,freiwillig” mehr zahlt, wird
in den Auswahllisten prominenter platziert.

Man kénnte nun argumentieren, dass der Gastwirt sich so auf
die Gdste konzentrieren kann, wihrend die Portale fiir den
Umsatz sorgen. Der Hotelinhaber sieht das sicher anders. Denn
15 Prozent Rendite miissen erst einmal erwirtschaftet werden.
Laut FERI Rating’ schwankt die Umsatzrendite in der Hotelbran-
che aber zwischen drei und vier Prozent. Wihrend die Portale

15 Prozent von jeder Ubernachtung einstecken, bleiben dem
Hotel gerade einmal ein Drittel davon. Dafiir muss der Hotel-
inhaber Waren einkaufen, Kredite bedienen, Personal fiihren und
alle Abliufe so organisieren, dass die Gdste dies nur ja positiv in
den Portalen bewerten. Denn von den Bewertungen héngt es ab,
ob zukiinftig weiterhin der Umsatz stimmt. Eigenes Marketing,
insbesondere im Internet, kann sich der Hotelier schenken, denn
die eigene Webseite wird entweder nicht gefunden oder von den
potenziellen Gdsten schlicht ignoriert. Gesucht, gefunden und
gebucht wird in den Portalen.

Da geht es den Makler doch (noch) viel besser. Wer eine Immo-
bilie in Auftrag nimmt, der bucht Online-Anzeigen in verschiede-
nen Portalen und zahlt dafiir gerade einmal etwa 40 Euro im
Monat. Bei Buchung von zwei Portalen und drei Monaten Ver-
marktungszeit kommen gerade einmal 240 Euro Online-Kosten
zusammen. Die Provisionseinnahmen braucht der Makler nicht

zu teilen. So verzeichnet der Makler vielleicht einen fiinfstelligen
Umsatz und speist die Portale mit einem niedrigen Betrag ab, der
in etwa ein Prozent des Umsatzes ausmacht.

Aus Sicht der Portale stimmt dieses Verhdltnis nicht. Gesucht
und gefunden werden Immobilien im Internet, der Makler
sammelt die Interessenten ein und kassiert zwischen 3,8 und
4,7 Prozent Netto-Courtage? dafiir. Trotzdem zeigen sich die
Makler immer unwilliger, wenn es darum geht, die Internet-
Portale angemessen am Erfolg zu beteiligen.

Tatsdchlich beklagen immer mehr Makler die hohen Preise fiir
die Internet-Portale, was eigentlich nicht sein kann. Denn wer
drei Objekte im Wert von 200.000 Euro anbietet und einmal
monatlich den Notar aufsucht, macht 12.000 Euro Umsatz und
zahlt 120 Euro an die Portale. Das ist ein gesundes Verhdltnis
von einem Prozent Werbekosten fiirs Internet. Wer aber 30 Ob-
Jekte hortet und weiterhin nur einmal monatlich eine Rechnung
schreibt, zahlt bereits 1.200 Euro bei 12.000 Euro Einnahmen.
Und wenn dann nicht sechs Prozent sondern nur vier Prozent
Provision abgerechnet werden, bringt das ein Verhdltnis von
1.200 zu 8.000 Euro - und da sind sie, die 15 Prozent Portal-
kosten, die die Hotelbranche schon kennt.

Makler neigen dazu, Kollegen anhand des Objektangebots
einzuschdtzen. Je mehr desto besser? Ein Zeichen fiir betriebs-
wirtschaftliche Intelligenz ist diese ,Kennziffer” nicht, auch
kein Indikator fiir die Qualitdt der Akquise. Was fehlt, ist eine
Kennziffer fiir den Objekt-Umschlag, wie lange braucht es,

um den vorhandenen Bestand komplett zu verkaufen?
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Werner Berghaus
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Erfolg mit Makeln21 (1)

Mit Makeln21 steht seit Jahren eine umfassende Systematik

zur Fiihrung von groBen und kleinen Maklerunternehmen zur Verfiigung.

Doch viele Kollegen fragen sich: Wo fange ich an?
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Weitere Informationen zum Titelbild und zur Ma-
keln21-Matrix finden Sie unter www.makeln21.de

Folgende Symbole begegnen lhnen bei einzelnen
Beitragen, je nachdem welcher Maklertyp beson-
ders angesprochen wird.

Der Solist ist der ,klassische Einzelkdmpfer”, der alleine
oder mit ein, zwei Assistenten im eigenen oder einem
anderen Unternehmen tétig ist. Der Schwerpunkt des
Solisten liegt klar auf den operativen Themen Einkauf und
Verkauf.

Der Dirigent hat ebenfalls seinen Fokus auf Einkauf und
Verkauf. Er ist der Haupt-Umsatztréger im eigenen Unter-
nehmen und wird von mehreren Assistenten unterstitzt.

Der Intendant hat sich aus dem operativen Geschaft
zuriickgezogen und arbeitet iiberwiegend am und nicht
im Unternehmen. Fiir den Intendanten dominieren Ma-
nagement, Marketing und Fiihrung.
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Meeting2014

as diesjahrige Meeting des IMMOBILIEN-PROFI fand
Dam 26. und 27. September wieder im Pullman Hotel, K6ln
statt. Fast 300 Teilnehmer sorgten beim 16. Meeting fiir eine
ausverkaufte Veranstaltung. Der Sitzplatz-Komfort musste so-
gar fiir einige Teilnehmer etwas reduziert werden, damit alle
Gaiste Platz finden konnten. Im néchsten Jahr wird deshalb die
Teilnehmerzahl auf 200 Personen beschriankt. Achtung: 100
Teilnehmer haben sich bereits fiir 2015 angemeldet!
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I Auffalligster Referent war eindeutig Frank Kirsch im Neongriin seines Unternehmens Wahrzeichen.com. Carsten Frick
und seine Kollegen stellten ihr Buch vor (S. 19), Peter Holzer als Abschlussredner des ersten Tages und Lars Loppe von
Maklerwerft versammelte die meisten Maklerkollegen auf dem Podium.

B n den Pausen gab es Zeit zum Fachsimpeln (neudeutsch: Networking) und zu Fachgesprachen mit den Ausstellern.
Den Abschluss des ersten Tages feierten wir traditionell im Brauhaus ,Schreckenskammer”. Vielen Dank an die Sponsoren Flowfact AG, Ogulo und my-next-home.
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Erfolg mit Makeln21 (1)

Mit Makeln21 steht seit Jahren eine umfassende Sys-
tematik zur Fiihrung von groBen und kleinen Ma-
klerunternehmen zur Verfiigung. Doch viele Kollegen
fragen sich: Wo fange ich an? Was sind die ersten
Schritte?

iese Serie liefert IThnen ein Tutorial mit dem Sie Schritt

fiir Schritt an Ihrem Erfolg arbeiten kdnnen.
Sie sind bereits erfolgreich als Immobilienmakler tétig. Sie
wollen sich weiter entwickeln und an Threm Unternehmen
arbeiten? Dann sollten Sie weiter lesen. Mit Makeln21 haben
bereits zahlreiche Kollegen grof3e Erfolge erzielt.
Bevor wir starten, sollte erst einmal geklart werden, was das
Ziel von Makeln21 ist. Makeln21 hat sich die Systematisie-
rung von Maklerunternehmen auf die Fahnen geschrieben
und konzentriert sich, wie die Marke verspricht, ausschlief3-
lich auf eine Branche. Das Ergebnis dieser Systematisierung
soll ein Unternehmen sein, das weitgehend unabhéngig von
einzelnen Personen - einschlieBlich des Inhabers - funktio-
niert, das man entweder erfolgreich verduBern kann und des-
sen Abldufe so umfassend erprobt und dokumentiert sind,
dass man dieses ,Handbuch“ auch als Konzept (Franchising,
siehe dazu auch Seite 10) vermarkten konnte.
Stellen Sie sich also vor, Sie griinden Ihr Unternehmen heu-
te neu. Allerdings mit dem Unterschied, dass Sie bereits tiber
ausreichend Praxiswissen und Erfahrung verfiigen. Gleich-
zeitig haben Sie ein weiteres Ziel. Sie arbeiten nicht nur an
Threm zukiinftigen Unternehmen oder an Threm Erfolg als
Makler, Sie entwickeln einen Prototyp, einen Musterbetrieb
der weitgehend ohne Sie funktioniert und Thnen so immer
mehr Freiraum und Lebensqualitit ermoglicht.

Fangen wir an! Am Beginn jeder Unternehmensgriindung
steht die Business-Planung. Doch hier tauchen schon die er-
sten Schwierigkeiten auf. Vielen Kollegen fillt es schwer, sich
an den Computer zu setzen und schriftlich eine unterneh-
merische Vision zu entwickeln. Man sitzt tagelang vor sei-
ner Planung, das Tagesgeschift lenkt permanent ab oder
~wichtige* Angelegenheiten bleiben liegen. Wir stellen das
Thema deshalb bewusst zuriick und nutzen dafiir vielleicht
die Weihnachtstage. Vergessen diirfen wir dieses wichtige
Thema aber auf keinen Fall.

Im ersten Schritt zielen wir auf schnelle Erfolge und zwar in
dem Bereich, der fiir Makler den groBten Stellenwert ein-
nimmt: die Akquise. Innerhalb der Akquise unterscheiden wir

zwischen der Eigentiimer- und der Auftragsgewinnung. Wir
konzentrieren und auf Letzteres; die Auftragsgewinnung
(AGW) startet mit dem ersten direkten Kontakt zwischen
Makler bzw. Maklerunternehmen und dem Eigentiimer einer
Immobilie. In der Regel kommt dies telefonisch zustande, ent-
weder, weil der Eigentiimer den Makler anruft oder weil der
Makler sich beim Eigentiimer meldet (z.B. Kaltakquise S. 8).
Die AGW endet mit dem Vermittlungs-Auftrag oder durch
Abbruch, weil eine der beiden Parteien keinen Auftrag ab-
schlieen mochte.

Sie werden neue Ideen nicht verhindern kdnnen,
Sie werden Dinge vereinfachen, Abkiirzungen zwischen
einzelnen Prozess-Schritten finden oder Uberfliissige

Arbeiten eliminieren.

Damit Letzteres immer seltener passiert, besuchen Makler
einschlagige Seminare fiir Verkaufs- bzw. Abschlusstechni-
ken. Auch der IMMOBILIEN-PROFI bietet solche Seminare
an. Doch mehr Nutzen stiftet es, wenn sich ein Makler zu-
vor einmal die eigene, bisherige Arbeitsweise anschaut und
so dokumentiert bzw. visualisiert, dass es zumindest als Skiz-
ze ins zukiinftige Handbuch aufgenommen werden konnte.

Die Rede ist von Prozessen, genauer von Geschiiftsprozessen,
die dazu dienen Abldufe zu erfassen, zu optimieren und auch
fiir andere verfiighar zu machen. Dies ist der erste wichtige
Schritt in Richtung eines Makeln21-Unternehmens - Erfolg
ist fast garantiert.
Die Erfassung der eigenen Prozesse wird Ihnen hier denk-
bar leicht gemacht. Unter www.IMMOBILIEN-PROFIL.de >
Makeln21 > Akquise > AGW > Prozesse kdnnen Sie zwei
vollstindig beschriebene Akquise-Prozesse herunterladen.
Es sind einerseits der Akquise-Prozess, den Verkaufstrainer
Georg Ortner in seinen Seminaren schult und anderseits ein
ungewdhnlicher, aber sehr eleganter Ablauf den Maklerkol-
lege Andreas Kischkel entwickelt hat. Studieren Sie beide
Prozesse, vergleichen Sie dies mit Ihrer eigenen Tatigkeit und
stellen Sie sich folgende Fragen:
e Der vorliegende Prozess beschreibt alle wesentlichen
Schritte eines erfolgreichen Akquise-Prozess: Inwieweit
weicht dies von meiner Vorgehensweise ab?
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Andreas Kischkel bei der
Geschéaftsprozessmodellierung:
Die Werkzeuge fiir die ersten
Schritt sind meist in jedem
Biiro vorhanden.
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e Die Reihenfolge der Prozessschritte ist nicht zuféllig: Was
mache ich anders und warum?

e Habe ich iiberhaupt einen festen Ablauf oder springe ich
situativ in meiner Akquise-Verhandlung?

e Welche Vorlagen und ,Tools* nutzt der Musterprozess? Was
leisten diese Vorlagen? Welche nutze ich (nicht) und warum?

e Wie kann ich die vorgestellten Kennziffern fiir mich nut-
zen? Was wiirde ein Vergleich mit den Kennziffern der Kol-
legen ergeben?

Sie konnen den Muster-Prozess auch bei nichster Gelegenheit

testen und priifen, was sich dndert sich. Was besser oder

schlechter funktioniert. Schreiben Sie dann erst Ihren per-
sonlichen Akquise-Prozess. Auch hier wird Ihnen viel Arbeit
abgenommen, denn fiir Mitglieder stehen die Vorlagen als

Word-Datei zur Verfiigung.

e Orientieren Sie sich an der vorhandenen Reihenfolge mit
Strategie, Prozess, Tools usw. Damit sind Sie konform mit
dem Aufbau der Makeln21-Matrix.

e Lassen Sie sich nicht von Software ablenken. Entwerfen
Sie Thren Prozess mit Karteikarten, Bleistift und Radier-
gummi. Halten Sie sich nicht mit Diagrammen auf. Foto-
grafieren Sie Ihren Prozess und binden Sie dies in die Da-
tei ein, fiir professionellere Grafiken ist immer noch Zeit.

e Achten Sie darauf, was Ihnen alles einfillt. Diskutieren Sie
die Ergebnisse mit Kollegen oder arbeiten Sie gemeinsam
an der Systematisierung des Unternehmens.

e Lassen Sie sich aber auch nicht von neuen Ideen ablenken.
Wenn Sie bestimmte Tools oder Vorlagen vermissen, ma-
chen Sie sich eine Notiz. Alles zu seiner Zeit.

e Testen Sie neue Ideen in der Praxis. Versuchen Sie Thren

Prozess einzuhalten oder aktualisieren Sie Ihre Unterlagen
wenn es erforderlich ist.

e Archivieren Sie Ihre Prozessschritte als Karteikarten.

e Und denken Sie stets daran: Sie arbeiten an Ihrem zu-
kiinftigen Franchising-Konzept!

Sie werden sehr schnell Erfolg haben, denn bei der konzen-
trierten Modellierung eigener Prozesse kdnnen neue Ideen
kaum verhindert werden. Noch spannender wird es, wenn
mehrere Kollegen gemeinsam an den Prozessen feilen. Dies
sollte unbedingt durch die Visualisierung der Prozess-Schrit-
te unterstiitzt werden, aber dazu reicht ja eine Pinnwand,
Karteikarten, Bleistift und ein Radiergummi.

Wie geht es weiter? Auf die Akquise folgt der Verkauf. Neh-
men Sie sich also im néchsten Schritt die Prozesse Leis-
tungserbringung (LEB) vor. Die Leistungserbringung ist weit-
aus komplizierter darzustellen als die Akquise, es ist aber ein
lohnendes Unterfangen. Auch hier werden Sie neue Ideen
nicht verhindern koénnen, Sie werden Dinge vereinfachen,
Abkiirzungen zwischen einzelnen Prozess-Schritten finden
oder Uberfliissige Arbeiten eliminieren. Thre Belohnung: Zeit
und Geld gespart.

Wie konnen wir Sie unterstiitzen? Wie bereits beschrieben sind
verschiedene Prozesse im Bereich Makeln21 bereits vorbe-
reitet, darauf konnen Sie zuriickgreifen.

Ein Seminar ,Makeln21_Prozesse* wird ebenso angeboten
wie das Seminar ,Makeln21_Grundlagen®

Oder sind Sie an der Zusammenarbeit mit Kollegen in einer
Makeln21-Arbeitsgruppe interessiert? (siehe Seite 10). Rufen
Sie uns einfach unter 0221/168071-0 an.
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Kaltakquise?
- Ja, hitte!

Werner Berghaus

Makeln21 hat die Kalt-Akquise wieder entdeckt.
Ein Pladoyer fiir die ehemals ungeliebte Tatigkeit.

n einem exklusiven Workshop mit Maklern, Software-An-

bietern und Internet-Experten in Kéln werden MaBnahmen
zur Eigentlimer-Gewinnung durch eine bessere Verkniipfung
von Homepage und Makler-Software diskutiert. Die ange-
sprochenen MaBnahmen und deren technische Umsetzung
sind anspruchsvoll und nicht minder kostenintensiv. Aber die
anwesenden Makler sind es wohl gewohnt, mit groBeren Bud-
gets die vorhandene Technik weiter zu entwickeln.
In der Pause spreche ich deshalb das Thema Kaltakquise an.
Doch nur eine Minderheit der Teilnehmer nutzt diesen Ak-
quise-Zylinder noch. Kalt-Akquise macht nur, wer es ndotig
hat. Kalt-Akquise ist etwas fiir Anfénger, die sich noch je-
den Auftrag hart erkimpfen miissen. Zudem ist die Kalt-Ak-
quise juristisch nicht unumstritten, warum sich also ohne Not
mit diesem Thema beschiftigen? Genau das war lange die
herrschende Meinung - auch unsere.
Bereits in Ausgabe 70 konnten wir Thnen Andreas Kischkel,
Makler aus Dinslaken am nordwestlichen Rande des Ruhr-
gebiets, vorstellen, der einen wesentlichen Teil seines Um-
satzes mittels Kaltakquise erzielt. Kischkel hat dazu, basie-
rend auf der HPS'-Verkaufstechnik, eine Strategie und einen
Gesprichsleitfaden entwickelt, bei dem die Akquise Spal
macht und die sowohl von Kunden wie auch von Mitarbei-
tern als angenehm empfunden wird.

Nun liefert Andreas Kischkel aktuelle Zahlen und zeigt damit,
wie sich die Kaltakquise rechnen kann:

In den ersten drei Quartalen des Jahres 2014 wurden insge-
samt 201 Privatverkdufer kontaktiert. Daraus entstanden 23
Erst-Termine im Maklerbiiro und schlieflich 18 Auftrage mit
einem Provisionsumsatz von 212.000 Euro.

Hochgerechnet auf ein Jahr ergibt dies:

¢ 268 Akquise-Kontakte

31 Akquise-Termine (12%) und

24 Akquise-Auftriage (75%)

283.000 Euro Umsatz durch den ,Zylinder* Kalt-Akquise.

1 Weitere Informationen und eine Leseprobe finden Sie unter:
www.extra.IMMOBILIEN-PROFI.de

Die durchschnittliche Provision liegt bei ca. 11.700 Euro. Der
Anteil der Courtage am Objektumsatz im Schnitt bei 9,5 Pro-
zent(!), was damit begriindet wird, dass im Innenverhiltnis
eine Mindestprovision von 5.000 Euro gilt.

Die Qualitat der Auftrage ist also alles andere als schlecht,
dhnliche Werte konnen andere Makler gerade einmal bei Ak-
quise-Terminen nach Weiterempfehlungen verzeichnen.

Viele Kontakte in kurzer Zeit, schnelles Aussortieren von
ungeeigneten Kandidaten und mehrfache
Kontaktaufnahme, solange die Eigentlimer sich nicht

dis-qualifizieren.

Wie sieht es mit den Kosten aus? Hier muss vorausgeschickt

werden, dass Makler Kischkel die telefonische Terminverein-

barung vollstindig delegiert und tiber die Maklersoftware au-

tomatisiert hat. Die Kontaktaufnahme tibernimmt eine 450-

Euro Kraft, die Kischkel jahrlich’ wie folgt abrechnet:

e 35 Akquise-Schichten je 4 Stunden

e 140 Stunden je 8,50 Euro = 1.190 Euro

e 7zgl. Nebenkosten von ca. 20% ergeben sich jahrliche Kos-
ten von 1.428 Euro.

Seinen personlichen Aufwand fiir die Termine mit Eigentii-
mern kann Andreas Kischkel wie folgt ermitteln:

2 Hochgerechnet aus den Zahlen der ersten drei Quartale




e 31 Ersttermine mit Eigentlimern, je 2 Stunden = 62 Stunden

e 31 Aufnahmetermine am Objekt inkl. Wertermittlung, je 2
Stunden = 62 Stunden

e 31 Dritttermine mit Eigentiimern im Maklerbiiro je 1 Stun-
de = 31 Stunden

e Insgesamt also 155 Stunden Arbeit. Auch hier rechnen wir,
wie in Heft 78, wieder mit einem Stundenlohn von 65 Euro
und kommen auf kalkulatorische Kosten von 10.075 Euro.

Aus 31 Erstterminen entstehen ,nur® 24 Auftrige. Den sie-
ben Eigentlimern, die nach aktueller Statistik keinen Auftrag
unterschreiben, wird die beauftragte Wertermittlung mit je-
weils 300 Euro netto berechnet. Diesen Betrag von 2.100 Eu-
ro missen wir von den kalkulatorischen Kosten natiirlich
wieder abziehen und kommen so auf einen Betrag von 7.975
Euro fiir den Inhaber.

Mit der Telefonistin kostet die gesamte Kalt-Akquise also
9.403 Euro pro Jahr und liefert fiir das Unternehmen einen
Umsatz von 283.000 Euro.

Spatestens jetzt muss sich doch jeder Kaltakquise-Muffel fra-
gen, warum man dieses Potenzial achtlos liegen lésst. Selbst
wenn man als Platzhirsch nur die Hilfte der Auftrige nach
diesem Vorbild akquirieren kann, etwa weil man bereits
lokal sehr gut aufgestellt ist, selbst dann spielt die Kalt-
akquise noch ca. 140.000 Euro ein. Welche anderen Akqui-
se-MaBnahmen gibt es denn, die vergleichbaren Nutzen
bieten.

Es gibt noch weitere Griinde, die fiir die Wiederaufnahme der
Kalt-Akquise sprechen: Die komplette Kaltakquise ist voll-
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stindig tber die Makler-Software durchorganisiert und zwar
so, dass alle Mitarbeiter im Unternehmen jederzeit wissen,
was zu tun ist. Auch wenn beispielsweise ein Eigentiimer, der
nicht erreicht wurde, unerwartet im Biiro zuriickruft. In die-
sem Fall kann ein anderer Mitarbeiter den Faden aufgreifen
und das Gesprich fiihren.

Vom ersten Kontakt bis zum Ersttermin kdnnen
auch schon einmal mehrere Monate vergehen, in denen
zahlreiche Telefonate erfolgen. Aber welcher andere

Makler hdlt solange durch?

Die telefonische Kontaktaufnahme wird von Mitarbeitern
nicht als unangenehm oder als listige Pflicht empfunden, der
man moglichst versucht auszuweichen. Der Prozess ist so
strukturiert, dass neue Telefonisten nach spétestens zwei Wo-
chen selbststindig arbeiten konnen.

Auch die Eigentiimer empfinden den Kontakt als angenehm,
weil keinerlei Druck aufgebaut wird. Das ist der Kern der
Kalt-Akquise nach der HPS-Strategie. Viele Kontakte in kur-
zer Zeit, schnelles Aussortieren von ungeeigneten Kandida-
ten und mehrfache Kontaktaufnahme, solange die Eigentii-
mer sich nicht dis-qualifizieren.

Durchschnittlich werden 28 Minuten in jeden Kontakt inves-
tiert. Das allein zeigt schon, dass hier Kontakte aufgebaut wird
und nicht nur Termine verkauft werden. Und es kann dau-
ern: Kischkel stellte in einem Tele-Seminar typische Fille vor.
Vom ersten Kontakt bis zum Ersttermin kénnen auch schon
einmal mehrere Monate vergehen, in denen zahlreiche Tele-
fonate erfolgen. Aber welcher andere Makler hilt solange
durch? Was will man beim zweiten oder dritten Telefonat
iiberhaupt erzihlen, wenn bereits im ersten Gespriach von der
riesigen Kundenkartei geschwidrmt wurde? Oder schon die
solventen Kaufer bemiiht wurden, in deren Auftrag man die
Immobilie anschauen soll oder dem Eigentiimer gedroht
wurde, dass er mit dem privaten Verkauf sein Vermogen de-
zimiert?

All das kennt die Akquise nach der HPS-Strategie bzw. in
der Kischkel-Version nicht und genau deshalb passt es ja
auch zum Platzhirsch, zu den renommierten Unternehmen,
die einen Ruf zu wahren haben. Man bringt sich in Erinne-
rung und man bleibt positiv dort haften.

Maklerkollege Matthias Thater in Paderborn, der in seinem
Unternehmen ebenfalls nach diesem Vorbild akquiriert,
nennt die Kalt-Akquise mittlerweile ,Verkaufsbegleitung®
und hat ebenfalls Erfolg damit. Die Anzahl der Termine aus
der ,Verkaufsbegleitung® hat sich in einem Jahr verzehn-
facht. W
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Handbuch fur
M21-Arbeitsgruppen

Werner Berghaus

Makeln21 liefert den Rahmen fiir die Zusammenar-
beit unter Maklerkollegen

inige Maklerkollegen erkannten bereits sehr friih, welches

Potential das System Makeln21 bietet. So entstanden Ar-
beitsgruppen mit dem Ziel, gemeinsam an der Systematisie-
rung des Makelns zu feilen.
Bevor sich eine solche Gruppe an die Arbeit macht, miissen
jedoch die Rahmenbedingungen abgesteckt werden. Wer soll
mitmachen? Wie viele Teilnehmer verkraftet eine Gruppe?
Wie wird kommuniziert? Welche Regeln miissen vereinbart
und eingehalten werden und - nicht zuletzt - was ist das ge-
meinsame Ziel?

Ein gemeinsames Ziel finden. Jeder Makler in einer Arbeits-
gruppe ist Leiter seines Unternehmens mit mehr oder min-
der groBen Unterschieden hinsichtlich Umsatz, Unterneh-
mensgrofe und regionalen Mirkten. Jede Makler hat indivi-
duelle ,Baustellen® und wiinscht schnelle Erfolge.

Bewihrt hat sich die Aufgabe, sich gemeinsam ein Makler-
Franchising zu schaffen. Dies geht zuriick auf das Buch von
Michael Gerber®, der fordert, dass jedes Unternehmen {ber
Handbiicher, Checklisten und Prozess-Beschreibungen so or-
ganisiert sein soll, dass der Inhaber jederzeit in der Lage ist,
daraus entweder ein Franchising zu entwickeln oder das Un-
ternehmen gewinnbringend zu verduBern.

Die Vision, gemeinsam das Konzept eines Muster-Franchi-
sings zu entwickeln, kann von allen Teilnehmern einer Ar-
beitsgruppe getragen werden. Gemeinsam werden Konzepte
entwickelt und mittels Abstimmung ins Franchising-Konzept
aufgenommen. Niemand ist jedoch gezwungen, diese Kon-
zepte tatsdchlich in die tégliche Arbeit zu integrieren.

So entscheidet beispielsweise eine Arbeitsgruppe, dass bei der
Akquise der Ersttermin mit dem Eigentiimer moglichst im
Maklerbiiro stattfinden soll, obwohl nur zwei von sieben Teil-
nehmern dies wirklich umsetzen. Die sonst iiblichen ,EGA-
BU-Diskussionen” (es geht auBer bei uns) entfallen, weil al-
len klar ist, dass die Vorteile des Erstbesuchs {iberwiegen und
niemand muss begriinden, warum es ausgerechnet bei ihm

* Warum kleine Unternehmen scheitern ... (vgl. IP43, Seite 8)
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oder ihr nicht funktioniert. Gleichermaflen wurde auch die
reine Innenprovision ins Franchising-Konzept aufgenom-
men. Die Logik sagt, dass es die beste Losung ist und alle
sind mehrheitlich dafiir. Es miissen keine Schein-Diskussio-
nen gefithrt werden nur, weil es dem einen oder anderen Kol-
legen nicht gelingen will.

Regeln. Jeder Teilnehmer opfert Zeit und Geld fir die Grup-
pentreffen und will Ergebnisse erzielen. Ubersteigen die Kos-
ten den erzielten Nutzen, ist die Zusammenarbeit in der Grup-
pe in Gefahr.

Erscheinen ist Pflicht. Die Pionier-Gruppe ,,G7* akzeptiert nur
wenige Entschuldigungen fiir Nicht-Erscheinen. Weniger ra-
dikal sind andere Gruppen organisiert, die ,M_8“-Arbeits-
gruppe genehmigt jedem Mitglied einmaliges Absagen eines
Termins - mehr aber auch nicht.

Uber Akquise l4sst sich trefflich diskutieren
und damit aus der Arbeitsgruppe kein
Makler-Stammtisch wird, gilt es nun,

sich sukzessive einen Uberblick zu verschaffen.

Damit wird zwar ein Rahmen aus Selbstverpflichtungen ge-
schaffen, der Erfolg eines Arbeitstreffens l4sst sich damit aber
nicht garantieren. Hier ist es niitzlich, einen ,Gruppen-Chef*
zu wihlen, der dafiir sorgt, dass die Arbeits-Disziplin nicht
nachlésst.

Arbeitsweise. Ziel ist es, systematisch alle Informationen zu
erfassen, die das neue Makler-Franchising benétigt.

Auf den ersten Blick wiren das die Auftragsakquise, die
Vermarktung und die Verwaltung des Unternehmens, das
Management. Dem Management werden weitere Kategorien
untergeordnet, die Personal-Fiihrung, die Finanzen und das
Marketing, ferner noch die notwendige Technik-Ausstattung.
Dies alles kann die Makeln21-Matrix exakt abbilden. Er-
kennbar sind die strategischen Bereiche Management (MGM),
Fihrung (FHG), Marketing (MKT) und Finanzen (FIN). Der
Verkauf ist mit Leistungserbringung (LEB) vertreten und die
Akquise wird mit Eigentimer-Gewinnung (EGW) und Auf-
tragsgewinnung (AGW) eingefiigt.

Warum EGW und AGW statt Akquise? Grundsitzlich passt das
Makeln21-System auf alle Unternehmen, gleichgiiltig ob Im-
mobilien vermittelt oder Waren produziert und verduBert
werden. Jedes Unternehmen muss Kunden akquirieren, um
Umsatz zu generieren. Dies wurde urspriinglich ,Kunden-
gewinnung“ genannt. Um Kunden zu gewinnen, muss man
jedoch vorher Interessenten kennenlernen. Anders formu-



liert: Bevor es zu Verhandlungen mit potentiellen Kunden

kommt, muss man erst einmal Interessenten fiir sein Ange-

bot gewinnen. Deshalb ist der Kunden-Gewinnung die Inte-

ressenten-Gewinnung vorgeschaltet.

Da der Makler bei den Begriffen Kunde und Interessent stin-

digen Missverstindnissen ausgesetzt ist

e schlieBlich ist ein Kaufinteressent auch ein Interessent und
ein Mieter oder Kdufer auch ein Kunde

e wurde aus Interessenten- Eigentiimer-Gewinnung und aus
Kunden- die Auftraggebergewinnung.

Schnittstellen definieren Sieben Unternehmensbereiche rei-
chen aus, um ein Unternehmen vollstindig zu erfassen.
Bevor eine Arbeitsgruppe sich jedoch an die Arbeit macht,
einen Musterbetrieb zu skizzieren, gilt es, Schnittstellen zu
definieren, um die einzelnen Bereiche klar voneinander zu
trennen. Dies ist bei Management, Fiihrung oder Finanzen
relativ leicht. Schwieriger wird es scheinbar bei der Eigen-
timer- und der Auftraggeber-Gewinnung, da beides der Ak-
quise dient.

Jedoch ist diese Schnittstelle schnell gefunden und damit
wird auch deutlich, wie sich diese Unternehmensbereiche un-
terscheiden.

Die Auftraggeber-Gewinnung (AGW) startet mit dem ers-
ten direkten personlichen Kontakt zwischen Makler oder
einer anderen Person aus dem Unternehmen und dem Ei-
gentiimer.

AGW startet also mit dem ersten Telefonat, aktiv (kalt) oder
passiv, und endet mit dem Auftrag.

Alles was dazu fiihrt, diesen ersten Kontakt herzustellen,
ist Eigentiimer-Gewinnung (EGW)

Strategien - ein erster Entwurf. In allen Arbeitsgruppen hat es
sich bewihrt, zunichst mit dem einfachsten Unternehmens-
bereich zu starten um sich an die Arbeitsweise zu gewohnen.
Und dieser einfachste Bereich ist tatsidchlich die Auftragge-
ber-Gewinnung.

Uber Akquise ldsst sich trefflich diskutieren und damit aus
der Arbeitsgruppe kein Makler-Stammtisch wird, gilt es nun,
sich sukzessive einen Uberblick zu verschaffen. Die Matrix
liefert auch hier eine gute Orientierung.

Die oberste Stufe der Matrix ist fiir die Strategien reserviert.
Hier wird jeder Unternehmensbereich grob beschrieben. Ziel
ist es, einen schnellen Uberblick zu schaffen. Das Schaubild
der AGW zeigt, wie dies gelingt.

Die AGW startet mit dem Erstkontakt, hier Akquise-Kontakt.
Wir haben bereits definiert, dass es sich sowohl um Kalt- als

auch Warm-Akquise handelt kann. >
)
.
inkl. A5-
Schreibblock
T — -

AMIGA - Tablet-Organizer

mit Universalhalter fiir 9,7 bis 10,5-Zoll-Tablets
... stylisch und perfekt organisiert bei AuBenterminen
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Ob Apple iPad AIR oder Samsung Galaxy Tab S — der flexible Halterungsmechanismus
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Liegt ein qualifizierter Lead vor, wird ein Termin im Biiro
vereinbart, hier Termin Akquise. Dem folgt die Vor-Ort-Be-
sichtigung und ein weiterer Termin im Biiro. Abgeschlossen
wird die AGW mit dem Vermittlungs-Auftrag.

Schnell wird klar, dass es sich hier um einen eher uniibli-
chen Aufbau der Akquise-Strategie handelt. Und ebenso
schnell wird damit deutlich, welchen Nutzen diese Schaubil-
der fiir die gemeinsame Entwicklungsarbeit haben. Ziel ist
es, den gewlinschten Ablauf verstindlich darzustellen.
Selbstverstdandlich kennt diese Strategie in der Praxis auch
Wiedervorlagen und Nachfass-Telefonate, dies wird jedoch
erst bei den Prozessen beriicksichtigt. Das Schaubild der Stra-
tegie zeigt ,das Leben, wie es sein soll“, den angestrebten
Idealzustand.

Bei konzentriertem Arbeiten reichen zwei Tage
gemeinsamer Workshop, um die Auftraggeber-

Gewinnung umfassend zu beschreiben.

Prozesse. Im nichsten Schritt kénnen die Prozesse erfasst
werden. Auch dies gelingt in der AGW schnell. Jeder der be-
reits definierten Hauptprozesse wird ausfiihrlich beschrieben.
Auch hier verschafft man sich mittels grafischer Darstellung
einen Uberblick und erginzt die Grafik mit erkldrendem Text.
Weiterhin konnte man wichtige Fragen des Verkidufers oder
die Behandlung typischer Einwédnde in einem Gesprichsleit-
faden zusammenfassen. Fertig ist die Auftragsgewinnung!
Nun sollte es moglich sein, dass sich ein neuer Mitarbeiter
schnell zurecht findet.

Vorlagen/Tools Welche Vorlagen und welche Tools kommen
innerhalb der Prozesse zum Einsatz? Diese Frage wird bereits
wéhrend der Prozess-Modellierung beantwortet. Innerhalb
einer Arbeitsgruppe hat es sich bewdhrt, wenn jeder Makler
die Unterlagen beisteuert, die er selber nutzt. Vieles wird dop-
pelt vorhanden sein, Neues kommt auf den Tisch und so er-
gianzt jeder Makler sein Portfolio. Fiir das Muster-Franchi-
sing werden nur die Tools erfasst, die auch in den Prozessen
angewendet werden.

Kennziffern. Ein guter Prozess muss messbar sein. Nun miis-
sen Kennziffern gefunden werden, die einen Vergleich und die
Messung der Leistung von Unternehmen, Abteilungen und
Mitarbeitern erméglichen. In der AGW ist dies recht einfach:
e Wie hoch ist die Quote an Auftrdgen bzw. Alleinauftrigen
gegeniiber den Erstterminen (Termin Akquise)?
e Wie viel Provision wird (im Innenverhiltnis) vereinbart?
e Wie verhilt sich der spitere Verkaufspreis zum (ersten) An-
gebotspreis?
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Diese drei Kennziffern ergeben ein recht genaues Bild der
Akquise, ermoglichen interne und externe Vergleiche und so-
mit eine konstruktive Weiterentwicklung. Ohne Kennziffern
wird die Arbeitsgruppe zum Makler-Stammtisch.

Definitionen/Glossar. Um gemeinsam ein System zu entwi-
ckeln, muss auch eine einheitliche Sprachregelung gefunden
werden. Hierzu dient die Rubrik ,Definitionen“, um einzelne
Begriffe festzulegen.

Die Vermarktungszeit ist ein gutes Beispiel fiir diese Notwen-
digkeit. Vergleichen Makler die durchschnittliche Vermitt-
lungsdauer von Objekten, meint jeder etwas anderes. Der ei-
ne rechnet die Zeit nach der ersten Veroffentlichung bis zur
Kaufzusage, der nachste schlieBt das Projekt erst mit dem No-
tartermin ab. Dabei gibt es zwei exakte Wegmarken, namlich
den Tag, an dem der Vertrag unterschrieben wird und der Tag
der Beurkundung. Der Tag der Verdffentlichung in den Porta-
len konnte als sinnvoller Zwischenschritt erfasst werden.
Weichen diese Werte innerhalb einer Gruppe stark vonein-
ander ab, kann man sich auf die Suche nach der Ursache
machen. Dauert es zu lange, bis alle Unterlagen zusammen
sind? Wie kann man das Problem 16sen? Wie machen es die
Kollegen?

Die Arbeitsweise. Es wird kaum gelingen, alle genannten
Schritte hintereinander abzuarbeiten. Wahrscheinlicher ist,
dass man springt. Zuniachst wird die Strategie in einem
Schaubild skizziert, dadurch werden die wesentlichen Pro-
zesse erkannt. Im nichsten Schritt wendet man sich diesen
Prozessen zu und definiert erste Abldufe. Moglicherweise ist
es erforderlich, das Schaubild der Strategie im Nachhinein zu
dndern oder zu erginzen. Ebenso werden neue Begriffe auf-
tauchen, die es zu definieren gilt. Manchmal wird erst spa-
ter klar, welche Vorlagen und , Tools“ bendtigt werden, auch
davon ldsst man sich besser nicht ablenken und macht sich
Notizen dazu.

Bei konzentriertem Arbeiten reichen zwei Tage gemeinsamer
Workshop, um die Auftraggeber-Gewinnung umfassend zu
beschreiben. Detailarbeit kann im Anschluss mittels E-Mail,
Cloud-Speicher und Telefon-Konferenzen erledigt werden.
Dann wendet man sich dem néchsten Unternehmensbereich
zu, sinnvollerweise der Eigentiimer-Gewinnung.
Unternehmensberater und Buchautor Michael Gerber fordert
dagegen zunéchst, die Leistungserbringung zu organisieren.
Er argumentiert, dass es wenig sinnvoll ist, neue Kunden zu
gewinnen, wenn man sie durch eine schwache Leistungser-
bringung gleich wieder verliert. In der Maklerwelt dagegen
macht man sich iiber die Vermarktung erst Gedanken, wenn
man auch einen Auftrag hat. Zudem, und das ist die Erfah-
rung aller Arbeitsgruppen, ist die Leistungserbringung - der
Verkauf - weitaus komplexer als die Akquise. Il
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Ihr Akquise Magazin

Das 24-seitige IMMPULS Magazin
behandelt alle wichtigen Aspekte
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Chiffrebriefe
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Mit dem Reporting-Tool fiir Flowfact
Performer werden eindeutige Kennzah-
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schirm fiir einzelne Makler, Abteilungen
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Bestellung im Shop bei www.IMMOBILIEN-PROFI.de Rubrik > Tools

Fiir Mitglieder Fiir Abonnenten
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CRM - Mit dem
Kunden ins Bett

Lars Grosenick

Die Grenzen zwischen dem Privatleben und dem
Beruf flieBen seit einigen Jahren unmerklich inein-
ander.

riiher sind bei Arbeitgeberwechseln nahezu alle berufli-

chen Kontakte verschwunden. Vielleicht bis auf drei bis
fiinf, und die gehorten mittlerweile fest zum Freundeskreis.
Heute nimmt jeder Berufswechsler sein komplettes Kontakt-
netzwerk mit: XING, LinkedIn und Co. machen es moéglich.
Auch die Arbeitszeiten verschwimmen stark. In alten Zeiten
hatte frei, wer nach Hause ging. Heute haben wir VPN-
Zuginge und bearbeiten noch schnell vom Bett aus die Mails,
wihrend die Freundin im Bad ist. Koordinieren Besich-
tigungstermine wihrend eines langweiligen Fernsehfilms.
Geben Rechnungen frei, wihrend die Steaks im Ofen dampf-
garen.
Das ist natiirlich nicht neu. Schon vor 15 Jahren safen wir
im Baucontainer und konnten Adressen erfassen und mit dem
Modem tibertragen. Was genau dndert die neue mobile Welt
am und im beruflichen wie persoénlichen Alltag?

Es ist eine neue Intimitat, die die mobilen Gerite entstehen
lassen. Das Tablet ist fiir den Mann von heute ein tolles Sur-
rogat flr die Lieblingszeitschrift bei der morgendlichen
Toilette. Selbst Rentner bestellen ihre lokale Tageszeitung ab,
weil es viel bequemer und giinstiger ist, morgens im Bett
durch die Nachrichten zu scrollen. Das Smartphone beglei-
tet uns Uberall hin. Vom Graphik-Designer, der seine Kurz-
nachrichten sogar im Schlaf beantwortet tiber den Vertriebs-
leiter, der Freitags abends beim Glas Wein mit Freunden mal
eben die wochentlichen Reportings seiner Mitarbeiter an die
Geschiftsleitung weiterschickt bis hin zum CEO, der sein
mobiles Endgerdt als Wecker benutzt und morgens um
5.15, wenn es klingelt, von der Matratze aus die USA-Mails
abarbeitet.

Was macht diese neue Intimitat aus uns? Wie gravierend ver-
dndert sich die Arbeitswelt gerade? Zeitmangel, weniger Pri-
vatleben, Unruhe bis hin zum Burnout sind die allgemein
diskutierten Negativfolgen - unter anderem mit dem Ergeb-
nis, dass in vielen Konzernen die dienstlichen Mails von 19
bis 7 Uhr nicht mehr weitergeleitet werden.
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Auf der anderen Seite stehen die positiven Seiten des neuen
mobilen Arbeitens. Die Welt ist einfacher geworden und
schoner. Seit es Apps gibt, machen kleine Anwendungen
auch dem Laien richtig SpaB. Nicht zuletzt ist immer und
iiberall jeder Song der Welt gegen kleines Geld zu erwerben
und kann sofort angehort werden. Das ist doch toll!

Ob die mobile Software und die damit verbundene
Produktivitatssteigerung tatsachlich ein Segen oder
doch eher ein die Burnout-Gefahr erh6hendes

Teufelszeug ist, wird sich zeigen.

Die neue Intimitdt hat unseren Berufsalltag ebenso gravie-
rend gedndert wie den privaten. Nachdem Facebook, Insta-
gram und WhatsApp ihren Siegeszug angetreten haben, sind
auch die Software-Hersteller nachgezogen und haben ihre
Produkte den Bediirfnissen des Marktes angepasst. Mobile
Apps machen Immobiliensoftware alltagstauglich. Angefan-
gen hat der Markt mit der Prasentation alternativer Objekte
auf dem iPad bei einer Besichtigung wie auch dem Zugriff
auf Termine und Mails. Beide haben vor allem den Kunden-
bzw. Interessentenkontakt verbessert und Wartezeiten im-
mens verkiirzt.

Jetzt ist Immobiliensoftware drei Schritte weiter, indem der Zu-
griff auf das gesamte Biiro von unterwegs geboten wird. Und
zwar via mobiler App, also mit dem Daumen zu bedienen.
Das bedeutet viel mehr als nur eine schlanke Oberflache, hin-



ter der alle Prozesse, Workflows und Teamworkflows stecken:
Endlich werden alle losen Enden zusammengefiihrt.

Was das heiBen soll: Der schonste Beruf der Welt besteht aus
einer Vielzahl von Kleinigkeiten, von Details, die erledigt
werden miissen. Hier ist der Eigentiimer, da die Interessen-
ten, dort das klingelnde Telefon, E-Mails wollen abgearbei-
tet und Besichtigungen koordiniert werden. All das sind
Stresstreiber - einzeln nicht wirklich herausfordernd, aber
hundert Aktivititen, die jeweils vier Minuten brauchen, ver-
ursachen Stress.

Das Gegenteil von Stress: Die Dinge direkt tun. Wer kommt
nicht abends von einer Besichtigung und hat noch beim Ein-
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Der Autor:

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

Seine berufliche Leidenschaft ist die Organisation von Ge-
schéftsprozessen und (Kunden-)Beziehungen. Mehr Info:
www.flowfact.de

schlafen im Hinterkopf, dass er den Interessenten am néchs-
ten Morgen im Biiro mit einem wichtigen Dokument zur Im-
mobilie versorgen muss. Morgens unter der Dusche dreht sich
natiirlich derselbe Gedanke in Dauerschleife. Mit der neuen
Intimitdt kann das Dokument noch im Besichtigungstermin
verschickt werden - loses Ende verkniipft, Vorgang aus dem
Kopf, Aktivitdt im System verbucht. Ob die mobile Software
und die damit verbundene Produktivititssteigerung tatsich-
lich ein Segen oder doch eher ein die Burnout-Gefahr erho-
hendes Teufelszeug ist, wird sich zeigen. Wird der Einzelne
gar mehr arbeiten, oder eine Stunde frither zu Freizeit, Fa-
milie und Sport zuriickkehren? Wir werden sehen.

Dariiber hinaus scheint die neue Intimitéit, die die mobilen
Devices auslosen, indem sie im Bett, auf dem WC und in der
Wanne genutzt werden, auch im Kundendialog angekommen
zu sein. Bei jeder zweiten Folge von ,Mieten, kaufen, woh-
nen“ bietet der Makler bei der ersten Besichtigung das
,Du* an. Ob das in zehn Jahren normal ist, sei dahingestellt.
Aber hier zeigt sich sehr schon, dass es die Beziehung ist, die
sich gerade dndert. Und gute Beziehungen, das wissen wir
alle, machen Profit. Il

und Kunden Weihnachtsgriif3e schicken?

lhre Gruf3karten!

In verschiedenen Formaten und Auflagen moglich.

oder per E-Mail info@flyermeyer.de.

Sie wollen lhren Geschaftspartnern, Kollegen

Wir layouten und drucken |

Kontaktieren Sie uns telefonisch unter 0911 / 322 5530

Ein Angebot von flyermeyerde

Infohotline: 0911 /322 553 0 ® info@flyermeyer.de
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Customer Journey

Christian Scherbel

Wie Immobiliensuchende und Eigentiimer heute im
Internet iiber verschiedene Marketingkanile und
Endgerite nach Maklern suchen

alando und Co haben die Kunst perfektioniert, tiber vie-

le Kontaktpunkte Vertrauen zu Kunden aufzubauen und
erst danach User zu Kéufern zu konvertieren. Auch ohne
TV-Budget konnen Sie als Makler dieses Wissen fiir sich nut-
zen. Zalando ist heute allgegenwértig — ob in TV, Web oder
Print. Zalando hat es geschafft, den digitalen Kauf von Schu-
hen und Kleidung zum Mainstream zu machen. Auch wenn
Zalando noch nicht in allen Lindern profitabel ist, zeigt
sich durch den Ausweis des ersten Gewinns fiir die D-A-CH-
Region®, dass das Konzept nachhaltig und profitabel zu
betreiben ist und nicht - wie von vielen Beobachtern
gemutmaBt - Geld ohne klare Refinanzierungsoption ausge-
geben wurde. Wie Zalando das schwierige Thema ,Schuh-
kauf online” mehrheitsfihig und {iberzeugend aufgebaut hat,
und was Sie als Immobilienmakler ganz konkret davon ler-
nen und tibernehmen kénnen, méchte ich Thnen im folgen-
den Artikel aufzeigen.

Die erste entscheidende Erkenntnis, die Zalando besser um-
gesetzt hat als viele andere, die auch davor schon Kleidung
online verkauft haben, ist, dass der Kunde nicht beim ersten
Kontaktpunkt kauft, sondern wie bei einer Reise (der ,Cus-
tomer Journey*“) eine Vielzahl von Kontaktpunkten bendtigt,
um sich von einem Angebot tatsichlich tiberzeugen zu las-
sen und am Ende eine Transaktion oder Kontaktaufnahme
durchzufiihren. Gerade bei hochwertigen Produkten wie Im-
mobilien und der Frage, welcher Makler meine Immobilie
vermieten oder verkaufen soll, ist dieser Entscheidungspro-
zess noch viel umfangreicher und besteht ganz sicher auch
hier nicht aus einem singuldren Kontaktpunkt.

Um diese Vielzahl von Kontaktpunkten zu erreichen, ist Za-
lando daher auf einer maximalen Anzahl von Kanilen und
Endgeréten priasent: ob mobile, online, offline oder TV, Web,
Plakat und Print. Die entscheidende Erkenntnis ist dabei aber
nicht, dass Sie als Immobilienmakler auch auf TV setzen soll-
ten oder einen vergleichbaren Werbedruck aufbauen miissen,
sondern dass unterschiedliche Kanéle komplett unterschied-
liche Zielsetzung haben und beim Kunden unterschiedliche

*Deutschland, Osterreich und Schweiz
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Reaktionen und Handlungen hervorrufen. Wihrend einige
Kanile besonders gut sind, um initiale Aufmerksamkeit zu
erzielen (z. B. eine Printwerbung in der Tageszeitung), sind
andere Kanile entscheidend, um bereits vorab interessierte
Kunden zu einer Kontaktaufnahme oder Transaktion (,Con-
version“) zu iiberzeugen (z. B. E-Mail-Marketing).

Die Tatsache, dass Kunden iiber viele Kandle und Endgerite
Kontakt zu einer Marke (ob Zalando oder Ihrem Immobi-
lienunternehmen) aufbauen und dabei diese einzelnen Ka-
nile ganz unterschiedliche Zielsetzungen haben, bezeichnet
man im Marketing heute als ,,Customer Journey*.

Die wichtigsten Phasen, in denen ich den Kunden heute be-

gleiten und ehrlich beraten muss, sind nach allgemeiner

Lehrauffassung folgende:

e Wahrnehmung: Der Kunde setzt sich erstmals mit dem Pro-
dukt (z.B. Immobilienvermietung) auseinander und ist mit
grundlegenden Fragen beschiftigt, wie z.B. ,vermiete/ver-
kaufe ich privat oder iiber einen Makler* oder ,was sind
die Preise in meiner Region, also was ist mein Objekt wert?*

e Auswahl: Erste Vorauswahl méglicher Handlungsalterna-
tiven, also verschiedener Makler, mit denen ich zusam-
menarbeiten kdnnte, aber auch nach wie vor der Option,
privat zu vermieten oder zu verkaufen.

e Uberlegung: Reifung der Ideen, Abwigung der Hand-
lungsoptionen im personlichen Gesprich mit Bekannten,
durch Internetrecherche etc.

e Kaufabsicht & Kaufabschluss: Intensivere Interaktion (auf
Webseiten oder durch eigene Recherche) mit einzelnen
Anbietern und am Ende der ,Kaufabschluss® - hier beim
Immobilienverkauf zu verstehen als Kontaktaufnahme zu
einem oder mehreren ausgewihlten Maklern.

Wenn Sie an die letzte komplexere Investitionsentscheidung

denken, die Sie selbst getroffen haben, also z.B. die Auswahl

Thres Mobilfunk- oder Internet-Anbieters, werden Sie Paral-

lelen zu einigen wichtigen Erkenntnissen aus obigem Pro-

zess entdecken:

e Es gibt nicht den einen, allgemeingiiltigen Weg durch die-
se Customer Journey, sondern jeder Kunde wird sich an-



65 Prozent der User beginnen eine Kaufentscheidung
auf ihrem Smartphone, aber 61 Prozent der User
schlieBen am Ende die Transaktion auf dem Tablet oder
Desktop-Rechner ab. (Yahoo-Studie)
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ders, in anderer Reihenfolge mit diesen Themen auseinan-
dersetzen und in den einzelnen Phasen iliber ganz unter-
schiedliche Marketingkanile mit ihnen in Beriihrung kom-
men, obwohl am Ende die gleiche Interaktion stehen soll.

e Es gibt nicht den einen, geradlinigen Weg, sondern es gibt
eine unbestimmte Anzahl von méglichen Wiederholungen,
Schleifen, Pausen und Kombinationsméglichkeiten, die der
Kunde in seinem Prozess durchlduft, bis er sich ,reif* fir
eine Entscheidung und zur Kontaktaufnahme mit Ihnen
fiihlt.

e Es gibt nicht das eine Endgerit, mit dem der Kunde durch
die Customer Journey geht, sondern eine Vielzahl von
moglichen Medien, also z. B. Print mit der Tageszeitung in
Schritt 1, das personliche Gesprach in Schritt 2, die Inter-
netrecherche auf dem Smartphone iiber Sie in Schritt 3 und
die telefonische Kontaktaufnahme in Schritt 4.

Insbesondere der letzte Punkt zeigt die Komplexitit, das Nut-
zerverhalten des Kunden bis ins Detail verfolgen zu konnen.
Nutzer gehen heute selbstbewusst mit einer Vielzahl von p
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Endgerdten um und schlieBen dabei zwar z. B. mit dem
Smartphone selten eine Kaufentscheidung ab, bereiten aber
eine Vielzahl von Entscheidungen damit vor - ganz einfach,
weil das Mobiltelefon immer prisent und zur Hand ist.

In einer aktuellen Studie hat Yahoo ermittelt, dass 65 Prozent
der User eine Kaufentscheidung auf ihrem Smartphone be-
ginnen, aber 61 Prozent der User am Ende die Transaktion
auf dem Tablet oder Desktop-Rechner abschlieBen. Zusitz-
lich hat die Studie zu Tage gefordert, dass diese Statistik so-
gar dann gilt, wenn die Recherche zuhause und nicht unter-
wegs beginnt. Damit wird die eigene mobile Webseite zum
essenziellen ersten Eindruck, vor allem als Aushingeschild
bei der Interaktion mit potenziellen Immobilienverkdufern
und -vermietern.

Es gibt eine Vielzahlt von Endgeraten,
mit denen der Kunde

durch die Customer Journey geht.

Wer sich mit der Customer Journey auseinandersetzt, erkennt
daher auch, dass es nicht zielfithrend ist, einzelne Kanile nur
aufgrund der Anzahl von Kontaktanfragen zu messen, denn
weder schlieBen die Kunden auf dem gleichen Endgerit, noch
innerhalb des gleichen Marketingkanals ab. Das heit dann
z. B., dass nicht jede persénliche Weiterempfehlung (immer
noch die Hauptquelle neuer Objekte fiir viele Immobilien-
makler) nur durch die personliche Weiterempfehlung alleine
zustande gekommen ist, sondern eine Vielzahl von Aktionen
im Vorfeld ausgelost haben. Wie wichtig diese Erkenntnis
und die Customer Journey tatsdchlich ist, zeigt auch die

Auswertung von echten Live-Daten eines sehr groBen

E-Commerce-Shops:

e Uber 50 Prozent der Kiufer benétigen mehr als fiinf Kon-
taktpunkte bis zum ersten Kauf (Werbemittel, Webseite,
etc.), 25 Prozent brauchen sogar mehr als zehn Kontakt-
punkte bis zum ersten Kauf.

e Die Kundengruppe, die mehr als zehn Kontaktpunkte bis
zum ersten Kauf benétigte, hat den hdochsten durch-
schnittlichen Warenkorbwert, also macht deutlich mehr
Umsatz als die User, die direkt bei den ersten Kontakt-
punkten zum Kauf verleitet werden.

e Obwohl eine Google-Recherche fiir einen GroBteil der User
der erste Kontaktpunkt mit dem Shop war, kauft nur ein
sehr geringer Teil direkt nach dem Klick aus Google im
Shop, sondern erst nach weiteren Kontaktpunkten, wie
Newsletter-Marketing oder Empfehlungen auf Social
Media.

e Diese Newsletter und Social Media-Kontakte dienen aber

18

im Umkehrschluss selten als Erstkontakt, da sie scheinbar
nicht stark genug fiir die Generierung von Aufmerksam-
keit fiir eine neue Marke sind. Aber sie sind durchaus in
der Lage, bei einer bekannten Marke den entscheidenden
Kaufimpuls zu setzen.

Zusammenfassend sind folgende Erkenntnisse fiir Immobi-

lienmakler wichtig:

1. Eine Kontaktaufnahme - ob durch Immobiliensuchende
oder -eigentiimer - ist kein singuldres Ereignis, sondern
das Ergebnis eines lingeren Prozesses - der sogenannten
Customer Journey.

2. Nur das reine Zihlen von Kontakten pro Marketingkanal
ist nicht zielfithrend, denn jeder Marketingkanal hat un-
terschiedliche Zielsetzungen und Qualititen, die nicht nur
im Abschluss einer Interaktion, sondern auch in der Schaf-
fung von Aufmerksamkeit liegen kénnen. Am Ende sind
alle Bestandteile fiir eine richtige Marketingstrategie not-
wendig und essenziell.

3. Ihre Webseite taucht an vielen Stellen der Customer Jour-
ney auf und ist insbesondere fiir Eigentimer der erste
Eindruck von Thnen und auch eine der wichtigsten Infor-
mationsquellen iiber Sie. Seien Sie daher hier iberzeugend
- auf dem Desktop - aber auch mobil!

4. Erhohen Sie die Anzahl von méglichen Kontaktpunkten
flir eine vollstindige Customer Journey: Google-Such-
ergebnisse, Social Media, aber auch immer wieder Ihre ei-
gene Webseite auf allen Endgerédten, auch mobil.

Damit auch Sie Ihre bestehende Desktop-Seite schnell und
komfortabel fiir mobile Endgerite tibersetzen lassen kénnen,
bieten wir Thnen als Leser des IMMOBILIEN-PROFIs an, Ihre
eigene individuelle mobile Webseite 60 Tage kostenlos und
unverbindlich mit uns zu testen. Melden Sie sich dazu ein-
fach unter omnimakler.de/immobilienprofi, sodass wir Sie
kontaktieren kénnen und mit Thnen im personlichen Ge-
spriach Thre mobile Webseite erstellen. [l

Der Autor:

Christian Scherbel hat mit immobilo.de Deutschlands
viertgroBte Immobilienseite aufgebaut, die als Metasuche
die Ergebnisse der wichtigsten Immobilienportale zusam-
menfasst und deren Technologie die Basis der Immobilien-
mérkte von (ber 50 deutschen Tageszeitungen wie der
Stuttgarter Zeitung, Rheinmainpresse oder Neuen Westfa-
lischen ist. Seit 2013 bietet er speziell fiir Immobilienmak-
ler gestaltete mobile Webseiten an: www.omnimakler.de



Akquise ohne
Mitbhewerber -
Vorsprung durch
Expertise

Im folgenden Beitrag wird ein innovatives Akquise-
Tool erldutert, mit dem Profis eine wichtige Ziel-
gruppe deutlich friiher erreichen konnen.

Der derzeitige Immobilienmarkt ist nicht einfach: Es gibt
wenige Objekte, die zum Verkauf angeboten werden
sollen, dafiir aber einige oftmals recht unserios arbeitende
Makler. Fiir den Immobilienprofi gilt es daher, neue Wege zu
finden, wie er schneller und besser hochwertige Immobilien
fiir den Verkauf akquirieren kann. Idealerweise sollte dies be-
reits im ,,Vor-Vor-Markt" geschehen.

Im Laufe ihrer tagtiglichen Arbeit und dem Austausch mit
Fachkollegen stellen viele Makler fest, dass ihre Hauptziel-
gruppe die dltere Generation ist. Das sind Immobilienbesit-
zer im Alter zwischen 65 und 70 Jahren oder dariiber hinaus.
Diese Gruppe macht inzwischen ungefiahr 70 Prozent aller
Kunden aus. Zunéchst kommen diese Menschen zum Mak-
ler, weil sie den Wert ihrer Immobilien erfahren wollen. Die-
se Generation stellt ndmlich in dieser Lebensphase immer
héufiger fest, dass ihr Einfamilienhaus nicht mehr die rich-

Die drei Autoren sichten alle Druckvorlagen vor Druckauftrag
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tige Immobilie fiir sie darstellt. Erste Probleme - seien es nun
leerstehende Zimmer, steile Treppen oder der groBe, pflege-
intensive Garten - machen sich bemerkbar.

Maklerkollegen erhalten einen personalisierten
Schutzumschlag fiir das hier prasentierte Buch, der es
ihnen erlaubt, hochwertiges Expertenwissen fiir sich

und ihre eigene Farm zu nutzen.

Also erhalten diese Kunden zundchst einmal die tibliche Markt-
wertermittlung ihrer Immobilie vom Profi. Das bedeutet aber
nicht automatisch, dass das Haus nun auch ziigig verkauft
wird. Oftmals beginnt zunéchst ein langwieriger Nachdenk-
und Entscheidungsprozess, an dessen Ende der Makler in den
meisten Féllen tatsdchlich einen qualifizierten Verkaufsauf-
trag fiir die Immobilie erhdlt. Doch viel zu hiufig wird das
Thema ,Verkauf* auch wieder verworfen, und der Makler

hort von diesen Eigentiimern nie wieder etwas. Der versier- P>

Fotoshooting im Garten der ,alten Immobilie*
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Informativ und bersichtlich
wird die Zielgruppe adressaten-
gerecht angesprochen.

Eine Vielzahl von Bildern
lockert das Buch auf.

te Profi muss also aktiv an diesen potenziellen Kunden ar-
beiten und sich in regelméBigen Abstinden mit diversen
Farming-Aktivititen in Erinnerung rufen.

Es bleibt jedoch dabei: In dieser Phase ist es sehr oft schon
zu spéat, um eine langfristig geplante Entscheidung zu tref-
fen. Viele Auftrage gehen verloren, weil die Thematik als
lastig empfunden wird. Das ist fiir den Makler bedauerlich,
da so eine Menge Auftragspotenzial verloren geht. Wie kann
diese Zielgruppe nun bereits vor der Akutphase erreicht wer-
den?

Hier setzt ein neues und innovatives Akquise-Tool an: Der Rat-
geber ,Meine Immobilie im Alter” hilft Maklerprofis dabei,
die hier beschriebene Zielgruppe deutlich friiher, also bevor
sie iiberhaupt auf dem Markt erscheint, anzusprechen. Sie
unterstiitzt dartiber hinaus den Makler dabei, sich bei ihr als
Experte zu positionieren und Vertrauen aufzubauen. Auf der
Ursprungsidee von Angelina Rayak basierend, kann der Rat-
geber ,Meine Immobilie im Alter” zum perfekten Akquise-
Tool avancieren, denn er gibt dem Makler die Méglichkeit,
seine Zielgruppe sehr friih kennenzulernen und iiber einen

Fotoaufnahmen in der neuen Eigentumswohnung: Erleichterung tiber die
getroffene Entscheidung und Freude (iber das neue, altersgerechte Umfeld
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lingeren Zeitraum mit ihr im Gesprich zu bleiben. Das be-
trifft zum einen die speziellen Bedirfnisse dieses Kunden-
segments sowie die fiir diese Immobilienbesitzer optimalen
Losungen. Das Beste daran ist, dass dieser Kommunikations-
prozess ganz ohne aufdringliche, immer wiederkehrende und
oftmals auch unerwiinschte Kontaktaufnahmen zustande
kommt und eine hohe Erfolgsquote erzielt.

Wie erreicht der Ratgeber die Zielgruppe? Mithilfe des Rat-
gebers hat sich der Maklerprofi die Mdoglichkeit erdffnet,
potenzielle Verkdufer zu Informationsabenden, Buchvorstel-
lungen und Lesungen einzuladen. Er hat durch das Buch
nicht nur ein absolutes Alleinstellungsmerkmal, sondern
kann sich iiber die direkte Ansprache der Zielgruppe auch
als Experte positionieren und seine Klientel wihrend ihres
oftmals relativ langen Denk- und Entscheidungsprozesses
unaufdringlich begleiten. Die hier genannten Eigenschaften
machen diesen Immobilienratgeber so wertvoll, denn iiber
kaum ein anderes Buch lassen sich Vertrauen, Kompetenz
und Verstdndnis fiir die Bediirfnisse der adlteren Generation
derart hervorragend transportieren.

Mit dem Ratgeber begleitet der Profi seine Leser, die Eigen-
tlimer, {iber zwolf Kapitel auf dem Weg zu einer Entschei-
dung und ermutigt sie zum Nachdenken. Es werden auch
Tabuthemen verbalisiert, beispielsweise notwendige Inves-
titionen in die Immobilie und funktionale Einschrankungen
im Alter. Dem wichtigen Thema, wie der richtige Makler ge-
funden werden kann, ist zwar ein eigenes Kapitel gewidmet,
jedoch steht dieses Thema nicht zu sehr im Vordergrund.
Dadurch wahrt der Ratgeber sein professionelles und neu-
trales Image.

SchlieBlich beschreibt ,,Meine Immobilie im Alter den idea-
len Endzustand, ndmlich den Einzug in eine neue, alters-
gerechte Immobilie und den Beginn einer frischen Lebens-
phase mit Zeit fiir Hobbys und Reisen. Die sehr emotionale



Unabhdngig vom aktuellen Immobilienmarkt in den jeweiligen

Expertengebieten ermoglicht der Ratgeber die friihe und personliche

Kontaktaufnahme zu potenziellen Verkaufern.

Gute Stimmung nach einen langen Fotoshooting-Tag in der ,,alten Immobilie*

Text- und Bildsprache sorgt dafiir, dass der oftmals schon
lange schlummernde Wunsch nach Ruhe und Freiheit bei den
Lesern ein Gesicht bekommt. Der Ratgeber ist gerade fiir die
avisierte Zielgruppe leicht zu lesen und lebt von seinen aus-
sagekriftigen und Emotionen weckenden Bildern.

So ist das hier vorgestellte Buch nicht nur Entscheidungs-
hilfe fiir die Eigentiimer, sondern verschafft dem Immobi-
lienprofi iiber Vortragsveranstaltungen und Lesungen einen
entscheidenden Informationsvorsprung gegeniiber seinen
Mitbewerbern, denn er kennt mégliche Immobilienverkaufer
nun deutlich friiher.

Ein Akquise-Instrument fiir Maklerkollegen. Das Konzept , Ak-
quise ohne Mitbewerber® bieten die Autoren ausgewdhlten
Maklerkollegen als Tool fiir den Immobilieneinkauf an. Mit-
hilfe des Ratgebers ,Meine Immobilie im Alter* sowie einer
fundiert ausgearbeiteten Prasentation zur Nutzung fiir eige-
ne Vortrage erhalten Kolleginnen und Kollegen in ganz
Deutschland die Méglichkeit, sich in ihren jeweiligen Farmen
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Erfolgserlebnis der drei Autoren: der erste Entwurf fiir das Buch ist fertig!

bei ihrer Zielgruppe als Experten zu positionieren und ihren
Bekanntheitsgrad erheblich zu steigern.

Dafiir erhalten die Maklerkollegen einen personalisierten
Schutzumschlag fiir das hier priasentierte Buch, der es ihnen
erlaubt, hochwertiges Expertenwissen fiir sich und ihre ei-
gene Farm zu nutzen. Die Kollegin oder der Kollege wird mit
Foto und kurzer Vita vorgestellt und hat so die Moglichkeit,
die lokale Zielgruppe zu eigenen Veranstaltungen einzula-
den. Da dieses Angebot nur fiir ausgewihlte Maklerkollegen
mit ausgewiesenem Expertenwissen verfiigbar ist, wird die-
ser Immobilienratgeber zum absoluten Alleinstellungsmerk-
mal fiir den Makler vor Ort.

Unabhdngig vom aktuellen Immobilienmarkt in den jewei-
ligen Expertengebieten ermoglicht der Ratgeber die frithe
und personliche Kontaktaufnahme zu potenziellen Verkéu-
fern, und zwar lange bevor diese das Thema Immobilien-
verkauf mit Nachbarn und/oder anderen Maklern thema-
tisiert haben - das bedeutet fiir den Profi , Akquise ganz oh-
ne Mitbewerber”!

21



TITELTHEMA

www.immobilien-profi.de

Doppelt genaht

Bernhard Hoffmann

Teilen sich zwei gleichberechtigte Chefs die Unter-
nehmensleitung, konnen sie sich gegenseitig vertre-
ten. Oft untermauern sie ihre Zusammengehorigkeit,
indem ihre Nachnamen den Firmennamen bilden.
Bei aller Verbundenheit sollten sie ihre Aufgaben klar
teilen und einen Plan haben, falls einer von beiden
aussteigt.

n der Immobilienbranche gibt es zahlreiche Beispiele von

Unternehmen, bei denen die Nachnamen der Griinder die
Firmierung bilden. Dazu zdhlen etwa Engel & Volkers, Popp
& Klos, Greif & Contzen oder Schiirrer & Fleischer.
Aber warum firmieren Werbe- und Internetunternehmen hau-
fig mit Kunstnamen? Wollen sie damit ihre Kreativitit bele-
gen? Und weshalb laufen Immobilienfirmen, Anwaltskanzleien
und Steuerberater dagegen h&ufig unter dem Namen des
Chefs? Sind sie unkreativ oder steckt mehr dahinter, weil der
Inhaber als Person fiir die Leistung seines Unternehmens
biirgt? Bei zwei gleichberechtigten Inhabern finden sich oft
beide Nachnamen in der Firmierung, die mit einem &-Zeichen
verbunden sind. Was sind die Beweggriinde?

Immobilienmakler Dieter Sieger hatte in dieser Hinsicht sein
Schliisselerlebnis vor iiber fiinf Jahren. Damals hielt er bei
einer Tagung seines Franchisegebers ERA einen Vortrag tiber
Marketing und fiihrte unter anderem aus, dass das Makler-
geschift eine personenbezogene Dienstleistung sei. ,Nach
dem Referat sprach mich ein Kollege an und meinte, dass
meine Thesen richtig seien. Wenn aber die Personen im Vor-
dergrund stehen, warum heifit dann meine Firma ,Immo-Op-
timo* und trigt nicht meinen Namen?*, erinnert er sich.
Sieger fiel es wie Schuppen von den Augen. Er fand, sein
Kollege hatte Recht. Wenn er die Namen der erfolgreichen
Franchisepartner verglich, musste er feststellen, dass nahezu
alle den Inhabernamen in der Firmierung fiihren: ,Innerhalb
weniger Wochen stellten wir unsere gesamte Werbung um.
Und das wichtigste: da mein Sohn schon als gleichwertiger
Geschiftsfithrer und Mitinhaber in der Firma war, nannten
wir uns von da an Sieger & Sieger Immobilien.“

Mit diesem Strategiewechsel wurde die Werbung zugleich per-
sonenbezogen, Sieger gab der Firma Gesichter: Portréitfotos
von Vater und Sohn sind auf nahezu allen Werbemitteln wie
der Website, auf Flyern und Visitenkarten vertreten. Der
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Dienstleistungssektor lebt von personlichen Bindungen. Die
Kunden kaufen von Menschen, die sie sympathisch finden,
denen sie vertrauen. ,Das untermauern wir mit unserem Fir-
mennamen®, so Sieger.

Oft kennen sich die Wettbewerber,
haben sich gegenseitig Auftrage zugeschanzt
oder Gemeinschaftsgeschifte realisiert,

bevor sie den Schritt einer Fusion erwégen.

Auch bei Larbig & Mortag Immobilien in Kéln geben beide Ge-
schiftsfithrer dem Unternehmen den Namen. Sie kannten
sich aus ihrer Zeit bei einem internationalen Gewerbe-
maklerunternehmen, bevor sie 2008 beschlossen auszu-
steigen und als Gewerbe- und Investmentmakler gemeinsame
Sache zu machen. ,Neben dem hohen Wiedererkennungs-
effekt wollen wir Lokalitdt und Bestindigkeit suggerieren®,
erklart Markus Larbig: ,Héatten wir den Anspruch, interna-
tional tétig zu sein, wére es ratsam im Namen Begriffe wie
,Property* oder ,Real Estate‘ zu fithren. Aber das ist nicht un-
ser Ziel. Mit der Wahl eines Kunstnamens kénnten wir die
Firma verkaufen oder die Geschéftsfiihrer wechseln, ohne
dass AuBenstehende dies bemerken.“ Ein Beispiel hierfiir ist
die ehemalige Sparkassen-Immobilientochter Corpus Sireo,
die im Sommer fiir 210 Millionen Euro an den schweizeri-
schen Versicherungskonzern Swiss Life verkauft wurde.



Martin Wolffheim, dessen Hamburger Maklerunternehmen als
Wolffheim & Wolffheim firmiert, hat sich dazu entschieden,
weil er Kunden so zeigt, dass er personlich mit seinem Na-
men fiir die Leistungen seiner Firma gerade steht.

Unternehmensberaterin Daniela Rennings untermauert das
vertrauensbildende Verhiltnis, das Inhaber bei ihren Kunden
abrufen, falls sie mit ihrem Namen auftreten. Gerade bei Un-
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ternehmen, die in sensiblen Bereichen ihre Dienstleistung an-
bieten und bei denen es um viel Geld, Interna oder Privates
geht, mache dies Sinn. Sie denkt dabei an Steuerberater, An-
wailte und Makler, aber auch an Unternehmensberater. Nicht
umsonst findet sich auch in ihrem Essener Unternehmen der
Name von ihr sowie ihrem Geschéftspartner Uwe Friedrich
Kitza wieder. Sie firmieren als Kitza, Rennings & Kollegen.
Rennings schétzt ferner den hheren Wiedererkennungswert.
Ein weit verbreitetes Vorurteil, dass alle Kunden mit dem Chef
oder der Chefin sprechen wollen, die dem Betrieb den Na-
men geben, ldsst sie nicht gelten. ,Der Name verselbstindigt
sich mit der Zeit. Auch bei Roland Berger rechnet ja niemand
damit, dass der Griinder ans Telefon geht”, so Rennings. Im
Ubrigen besteht die Firma weiter, obwohl Berger seit einigen
Jahren ausgestiegen ist.

Viel eher gebe es Bedenken, wenn sich Bosse iiberwerfen und
getrennte Wege gehen. Fiir diesen Fall sollte vertraglich Vor-
sorge getroffen werden, damit der Name auch nach dem Aus-
scheiden einer der beiden Firmenlenker fortbestehen kann.
,Moglicherweise kann der ausscheidende Geschiftspartner
flir die dauerhafte Namenstibertragung auch mit einem Geld-
betrag ausgezahlt werden“, so Berater Kitza.

Die befragten Unternehmen haben dafiir aus ebenfalls nach-
vollziehbaren Griinden keine Vorsorge getroffen.

Martin Wolffheim empfand es als unromantisch, mit dem
Einstieg seiner damaligen Ehefrau in das von ihm gegriin-
dete Maklerunternehmen, bereits ein Ausstiegszenario zu
vereinbaren. Beide konnten sich bei der Trennung auch tiber

die Firmierung des Unternehmens einigen. Nach der Schei- p>

IMV-Marktdaten - jetzt online!

Gewerbliche und private Angebote aus Zeitungen und Internet

Einfache und effiziente Workflows fiir die Objektakquise
Einbindung von Telefonisten und Callcentern
Zugriff auf riickwartige/historische Daten

Vielféltige Exportmaoglichkeiten, Schnittstelle zu onOffice

NEU: Marktbericht mit Auswertungen, Charts, Objektlisten

sowie Deckblatt mit Ihrem Firmenlogo

Sofort kostenfrei testen mit Daten aus lhrer Region:

www.imv-online.de/jetzttesten

IMV GmbH
Grafinger Ring 8 ¢ 85293 Reichertshausen
Telefon 084 41 - 8054 83

MARKTDATEN
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dung nahm die Ex-Frau ihren Midchennamen an und ist
nicht mehr in der Immobilienbranche titig. Martin Wolff-
heim konnte den eingefiihrten Firmennamen als alleiniger
Geschiftsfiihrer behalten. Dennoch grenzt er ein, dass er bei
einem fremden Dritten einen Vertrag iiber mdégliche Aus-
stiegsmodalitdten machen wiirde.

Markus Larbig und Uwe Mortag hatten fiir diesen Fall ihrer
Geschiftsbeziehung zunichst zwei Jahre Probezeit einge-
raumt. Im Gesellschaftervertrag schrieben sie fest, dass bei-
de bei einem Scheitern ohne gegenseitige Verpflichtungen die
GmbH auflésen konnen. Beide Makler waren bei der Exis-
tenzgriindung 28 Jahre alt; bei einem Schiffbruch hétten sie
problemlos wieder ins Angestelltenverhiltnis wechseln kén-
nen. Soweit kam es nicht. Im Gegenteil: heute beschiftigen
sie zehn Mitarbeiter und unterhalten seit anderthalb Jahren
eine Niederlassung in Bonn. Seitdem haben sie keine Ver-
tragsklauseln fiir den Fall der Fille. ,Wenn es zu einer Tren-
nung kdme, miissten wir uns auf alle Félle zusammensetzen.
Im Vorfeld kann man alle Eventualitidten nicht bis ins klein-
ste Detail kldaren®, ist Larbig tiberzeugt.

Auch bei den Troisdorfer Maklerkollegen ist das Vertrauen,
laut Dieter Sieger, so groB, dass sie keine speziellen Ver-
einbarungen fiir ein Ausscheiden einer der beiden Chefs
vorhalten. ,Bei Familienmitgliedern ist die Bande sehr viel
enger als bei einem familienfremden Geschéftspartner. Da-
her sind wir beide zu jeweils 50 Prozent an unserer Firma
beteiligt. Sie bildet fiir uns beide die Existenz. Bei einer an-
deren Person wire ich vermutlich keine Fifty-Fifty-Losung
eingegangen“, so Dieter Sieger. Zum Miteinander wiirde
ferner beitragen, dass er als Alterer kein Besserwisser sein
diirfe und dem Jiingeren Raum zur personlichen und beruf-
lichen Entfaltung zugestehen miisse.“ Dass natiirlich die ein
oder andere offene Frage nicht am Schreib-, sondern am
Abendbrottisch gelost wird, gehort ebenfalls dazu. ,,Aber wir
lieben beide unseren Job und haben kein Problem, auch in
unserer Freizeit Gedanken an ihn zu verschwenden.”

Es gibt nicht nur den Fall, dass sich beide Chefs persénlich be-
reits kennen, bevor sie beruflich einen Weg einschlagen. Ver-
breitet ist auch die Konstellation, dass zwei Firmen fusio-
nieren und dies mit den Inhabernamen, verbunden mit dem
kaufminnischen &-Zeichen, dokumentieren. International
war dies beim Zusammengehen einiger Pharmafirmen zu be-
obachten, aber auch in anderen Branchen und bei kleineren
Firmen ist dies an der Tagesordnung. Oft kennen sich die
Wettbewerber, haben sich gegenseitig Auftrage zugeschanzt
oder Gemeinschaftsgeschifte realisiert, bevor sie den Schritt
einer Fusion erwégen. ,Wahrend bei kleinen und mittelstdn-
dischen Firmen diese Zusammenschliisse oft freiwillig sind,
werden sie bei groBen aus der Not heraus geboren, weil sie
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eine Marktheherrschung anstreben oder ihnen alleine die
finanziellen Mo6glichkeiten fehlen, dquivalent zu expandie-
ren“, so Berater Kitza. ,Die Firmen auf dem Papier zu eini-
gen, Bilanzen zu lesen und Businesspldane zu schreiben, ist
vergleichsweise einfach. Oft unterschitzt werden dagegen die
weichen Faktoren wie die unterschiedliche Firmenkultur, die
Art, wie die Chefs ihr Verhiltnis zu ihren Mitarbeitern
gestalten“, beobachtet Rennings. Nicht immer werden neu-
trale Dritte hinzugezogen, die diesen Prozess als Mentor oder
Coach begleiten. In der Regel waren die Chefs viele Jahre er-
folgreich titig. Nicht jedem fillt es leicht, einen zweiten ins
Boot zu holen und mit ihm die Aufgaben zu teilen.

Egal auf welchem Weg Firmenlenker zusammenfanden, eine
Aufteilung der Aufgaben ist wichtig. Ansonsten sind es vor
allem die Mitarbeiter, die es ausbaden miissen, weil sie
nicht wissen, wen sie bei welchen Unklarheiten ansprechen
miissen.

Bei Sieger & Sieger funktioniert diese so, dass sich der Va-
ter um Personal und den kaufménnischen Bereich kiimmert.
Sohn Stefan hat Marketing, Soziale Medien und die Soft-
ware-Entwicklung auf dem Zettel. Gemeinsam kiimmern sie
sich um Immobilieneinkauf und Vertrieb. ,Dabei legen wir
Wert darauf, Akquisetermine moglichst zusammen zu ma-
chen. Das kommt bei Verkdufern gut an. Sie merken, wie
wichtig uns ihre Immobilie ist. Zudem sehen vier Augen mehr
als zwei, was insbesondere bei der Wertermittlung wichtig
ist, so Sieger. Ahnlich sind die Aufgabenfelder bei den
Ko6lner Gewerbemaklern unterteilt: Larbig verantwortet die
kaufménnischen Felder, Geschiftspartner Mortag Technik
und EDV. Gemeinsam sind diese bei Vertrieb und Akquise
tatig. Beide haben von Anfang an auf Firmenwachstum ge-
setzt und eine Software erworben, die miithelos um zusitzli-
che Arbeitspliatze aufstockbar war. Larbig: ,Um uns an die
Prozesse und die Aufgabenteilung zu gewdhnen, haben wir
von Anbeginn so gearbeitet, als hitten wir Mitarbeiter. Auch
wenn es damals seltsam anmutete, dass wir unsere Urlaubs-
antriige gegenzeichneten. [l

Der Autor:

Bernhard Hoffmann ist Journalist und PR-Berater und war
tber zehn Jahre in der Immobilienbranche als Presse-
sprecher tatig, bevor er sich im Sommer 2009 mit der
Firma ,Sprachgut — Agentur fir Immobilienkommuni-
kation“ in KoIn 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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Seminartermine 2014/15 [

Auf lhren ersten Seminarbesuch
erhalten Sie 50 % Schnupperrabatt!

Datum Thema Ort Referent Preis
12./13.11.2014 Akquise & Farming Liineburg Georg Ortner 780 €
13./14.11.2014 Erfolgsfaktor: Networking Kéln Dr. Michael Franz 595 €
14./15.11.2014 Akquise & Verkauf von Investmentobjekten Koln Ridiger Holey 595 €
14./15.11.2014 Verkauf & Fragetechnik Liineburg Georg Ortner 780 €
21./22.11.2014 Ausbildung Vertriebsassistenz Niirnberg Evelyn Nicole Lefévre-Sandt 595 €
27.11.2014 Leib- & Zeitrente KéIn Ralf Schwarzhof 390 €
28./29.11.2014 Makeln21_Strategie @ Koln Pedro Garcia 780 €
12.-14.02.2015 Expedition30 Wien Werner Berghaus nur CC*
06./07.03.2015 400plus Workshop: Coaching Kéln Bernd Fleischer nur CC*
07./09.05.2015 Expedition31 Istanbul Werner Berghaus nur GC*

*nur fiir CompetenceClub Mitglieder

Bei Nutzung des Freiseminars zahlen Mitglieder bei Veranstaltungen von in-media Neu: Abonnenten konnen vorhandene Boni beim
nur die Tagungspauschale des jeweiligen Hotels (35 bis 65 Euro pro Tag).

Anmeldung an Fax 0221/16 80 71-29

|:| Ja, wir melden Person(en) Adresse/Ansprechpartner/Stempel/Unterschrift:

Seminarbesuch anrechnen Iassen_(ab 100_ Euro).
Mehr unter www.abo.immobilien-profi.de

fir das Seminar

am (Termin) an.

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

spare zusitzlich 98 Euro.

D Bitte informieren Sie mich iiber weitere Seminare.
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Neues fur
Abonnenten und
Mitglieder

Immpuls im Web

Das neu gestaltete 32-seitige IMMPULS Magazin mit den
wichtigsten Aspekten des privaten Immobilienverkaufs
haben wir Thnen ja bereits in Ausgabe 77 vorgestellt. Nun
hat aber auch die Homepage zum Magazin einen Relaunch
erlebt und prasentiert sich im neuen Design. Eigentiimer fin-
den hier hilfreiche Tipps und Informationen zum Privatver-
kauf. Artikel aus dem Heft, wie z. B. zum Thema Home Sta-
ging oder zum Energieausweis, werden hier kurz vorgestellt
und sollen das Magazin schmackhaft machen. Denn die kom-
pletten Berichte und Informationen erhilt man nur, wenn
man das Heft in der Hand hélt. Zur Bestellung konnen In-
teressenten bei der Postleitzahl-Suche den Ansprechpartner
in Threr Umgebung finden.

Wer das IMMPULS-Magazin einsetzt wird als Makler vor
Ort gelistet und erhélt so hoffentlich die eine oder andere
Anfrage von Privatverkdufern. Mitgliedern steht das IMM-
PULS-Magazin kostenlos zur Verfiigung.

Zusitzlich werden regelméBig die aktuellen Veranstaltungen
mit Informationen fiir Eigentlimer angekiindigt. In Kiirze
konnen Sie diese Termine als Premium-Mitglieder selber tiber
Ihre Profilseite einpflegen. Mehr Informationen dazu finden
Sie in einer der ndchsten Ausgaben. Die neue Homepage zum
Magazin erreichen Sie unter www.immpuls.de.

Details zur Premium-Mitgliedschaft finden Sie unter:
premium.immobilien-profi.de

26

Der Abonnenten-Vorteil

In unserem Videobereich befinden sich mittlerweile knapp
400 Videos zu den verschiedensten Themen rund um die pro-
fessionelle Immobilienvermarktung. Und stéindig kommen
neue Berichte, Interviews und Shows hinzu. Die TV-Shows
kénnen bereits ohne Login eingesehen werden, die restlichen
Videos waren bisher jedoch nur Premium-Mitgliedern vor-
behalten. Wir erweitern nun das Angebot auch fiir unsere
Abonnenten: Diese haben nun regelmaBig Zugriff auf ein ak-
tuelles Video aus dem Premiumbereich. Und das eine Woche
lang.

Alle Vortrage kénnen Sie auch als Audio bzw. als
MP3-Datei herunter laden.

Seminare buchen, Premium-Mitgliedschaft oder besondere
Angebote: Als Abonnent des IMMOBILIEN-PROFI koénnen
Sie jeweils einmal pro Halbjahr einen Treue-Gutschein in
Hohe von 100 Euro nutzen. Besuchen Sie z.B. Seminare zu
Mitgliederkonditionen und sparen somit bares Geld.

Die passenden Tools bei uns im Shop, die mit Treue-Gut-
schein bestellt werden konnen, erkennen Sie an der entspre-
chenden Banderole (siehe Abb.). Ihren Gutschein kénnen Sie
jedoch nur jeweils fiir ein Produkt einsetzen. Wenn Sie {iber
den Shop bestellen, schreiben Sie einfach ,Bitte Treue-Gut-



schein verrechnen!* in das Notizfeld. In der Regel erfolgt die
Treue-Gutschein-Anrechnung automatisch.

Die Produkte mit Treue-Gutschein im Shop reichen Ihnen
nicht? Dann schopfen Sie doch aus dem Vollen und werden
direkt Premium-Mitglied. Mit dem Einsatz von drei Treue-
Gutscheinen sind Sie fiir sechs Monate kostenloses Premi-
um-Mitglied! Nédhere Informationen finden Sie auch unter:
www.abo.IMMOBILIEN-PROFI.de.

Neue Videos

Zu guter Letzt méchten wir Ihnen noch kurz die Neuerschei-
nungen in unserem Videobereich vorstellen, die sich natiirlich
ganz unserem Jahresmeeting 2014 widmen:

Wer gut startet, gewinnt!

Unter dem Titel ,Wer gut startet, gewinnt!“ erldutert u.a. Ver-
kaufstrainer Mark Remscheidt, worauf es beim Kundengesprach
ankommt. Die ersten drei Sétze entscheiden lber Anti- oder
Sympathie. (seit Oktober 2014, Video & Audio, 77 Min)

Farming mit Stilgruppen

Viele Bautrdger arbeiten bereits bei der Projektplanung mit ,Le-
bensstilen* — also der Segmentierung von Kaufergruppen nach
Marketingmerkmalen. Auch fiir Makler ist das ,,Farming mit Stil-
gruppen® ein sehr interessantes Thema. Wie das genau aussieht,
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Reminder

MP3-Download: Alle Vortrage die wir Thnen unter www.
IMMOBILIEN-PROFLtv zur Verfiigung stellen konnen Sie
auch als Audio bzw. als MP3-Datei herunter laden. So ha-
ben Sie die Moglichkeit, interessante Themen beispielsweise
wéhrend einer Zug- oder Autofahrt oder beim Sport zu
verfolgen. Schnuppern Sie einfach mal in unser Videoan-
gebot rein.

erldutert Frank Kirsch im gleichnamigen Video. (seit Oktober
2014, Video & Audio, 41 Min)

Human Ressources

,Die DNA eines Top-Maklers® macht den Unterschied. Fiir Bernd
Fleischer ist das Konzept des Personalmanagements und die
gezielte Forderung der Mitarbeiter der Schliissel zum Erfolg.
Passende Mitarbeiter miissen jedoch erst gefunden und iiber-
zeugt werden (seit Oktober 2014, Video & Audio, 42 Min).

Verhandeln unter Druck
Makler sind immer dann die besten Verkaufer, wenn [hnen das

Ergebnis fast egal ist. Peter Holzer zeigt Ihnen, wodurch starke
Verkéufer souverdn wirken. Sehen Sie den Vortrag zum Thema
,verhandeln unter Druck® auf unserer Homepage im Video-
bereich. (seit November 2014, Video & Audio, 61 Min)

In Kiirze erscheinen:

Christian Scherbel mit dem Thema ,,Customer Journey“ — Das
Marketing-Wissen von Zalando & Co fiir Ihr Immobilienunter-
nehmen nutzbar machen.

,Das Web ist tot — es lebe das Web!“ mit Bérge Grothmann.
Mobile First — wie der frithe Vogel den Wurm fangt und wie
Sie sich mit einem regionalen Marktplatz aus der Abhangigkeit
befreien.

Lars Loppe und sein Vortrag ,,Das Traumpaar: Internet &

CBM*. Wie Makler Internet und CRM vernetzen und sich damit
vollig neue Mdglichkeiten fiir die tdgliche Arbeit erschlieBen. Il
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Lebenswelten und
Wohnmilieus (4)

Frank Kirsch

Bildungselite, Anti-SpieBer, Konservative und die
prekire Unterschicht.

n der Mitte des gesellschaftlichen Sinus-Modells (siehe

Abb. unten) und ganz oben beim wirtschaftlichen Status
findet sich die so genannte ,Bildungselite®, von den Wis-
senschaftlern des Sinus-Instituts auch als liberal intellektuell
bezeichnet. Das Milieu verfiigt wie kein anderes {iber einen
bevorzugten Zugang zu Wissen, dem Rohstoff des 21. Jahr-
hunderts. Der Anteil der Akademiker ist hier am hochsten.
Sowohl die Méanner als auch Frauen verfiigen iiber eine aus-

wahrZeichen-SINUS Wohnmilieus in Deutschland
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Bildungsbiirger kommunizieren, tauschen sich aus.
Uber den besten Facharzt, die angesagtesten
Restaurants, aber vor allem den richtigen Makler

oder besten Hausanbieter.

gezeichnete, langjdhrige Ausbildung, zumeist mit abge-
schlossenem Studium und fortgeschrittener beruflicher Kar-
riere. Entsprechend handelt es sich um bereits etablierte und
in ihrer Existenz gefestigte Haushalte. Neben der Stilgruppe
L~Avantgarde sind in der Bildungselite die mit Abstand
hochsten Einkommen verfiigbar. Die Eigentumsquote und vor
allem der Wunsch, Eigentum zu bilden, sind tiberdurch-
schnittlich hoch.

Entgegen der Avantgarde (siche IMMOBILIEN-PROFI 77), die
den beruflichen und wirtschaftlichen Erfolg als hohes Le-
bensziel definiert, ist die Bildungselite familienorientierter.
Kinder haben in der Lebensplanung einen hohen Stellenwert.
Das Leben und Handeln wird daher auf die harmonische
Familie und die Kinder ausgerichtet, wobei die Frauen nicht
mehr bereit sind, zugunsten der Familie die berufliche
Karriere hinten anzustellen. Sobald wie méglich wird die
berufliche Tatigkeit in Teilzeit oder mit frithzeitiger KITA-
Unterstiitzung wieder aufgenommen. Daher sind solche Ein-
richtungen ein wichtiger Standortfaktor bei der Auswahl der
Immobilie.



Neben der Stilgruppe ,,Avantgarde” sind in der Bildungselite die mit Abstand
héchsten Einkommen verfligbar.

Damit ist diese Zielgruppe fiir den Einkauf und Verkauf von
Immobilien hochinteressant. Kein anderes Wohnmilieu hat
eine so ausgeprigte Verdnderungsbereitschaft, kein anderes
Milieu ist so stark auf die Qualitat der Nachbarschaft und
den sozialen Status mit anderen bedacht wie die Bildungs-
elite. Die Erfahrung aus dem Kolner Baugebiet Prima Colo-
nia zeigte, dass es vor allem die Bildungsbiirger waren, die
sich aus bestehendem Eigentum - z. B. Reihen- und Dop-
pelhduser - verdnderten und den Schritt auf das néchst-
hohere Niveau machten, den Kauf eines Grundstiicks oder
eines freistehenden Einfamilienhauses. Das Haus als Status-
symbol fiir ein selbstbestimmtes, unabhingigen Lebens, das
man sich durch berufliches Engagement (Doppelverdiener) -
teilweise auch durch Erbschaft - leisten kann und will.

In dieser aufgeklarten Zielgruppe spielen die Frauen eine ent-
scheidende Rolle. Ohne die Frau in der Lebensgemeinschaft
und gegen ihre Vorstellungen und Wiinsche werden keine
Entscheidungen getroffen. Gewinnt man die Frau nicht fiir
sich, oder weist die Lagequalitat fiir die Frauen und ihr Ver-
stindnis von einem gut funktionierenden Umfeld aus Ein-
kaufen, Bildungseinrichtungen fiir die Kinder, Geselligkeit,
Naturndhe und mobiler Unabhéngigkeit Defizite auf, ist ein
erfolgreicher Abschluss so gut wie ausgeschlossen.

Auf der anderen Seite ist das positive Weiterempfehlen in die-
sem Milieu tiberdurchschnittlich hoch. Bildungsbiirger kom-
munizieren, tauschen sich aus. Uber den besten Facharzt, die
angesagtesten Restaurants, aber vor allem den richtigen
Makler oder besten Hausanbieter. Gewinnt man die Bil-
dungselite einmal tiberzeugend fiir sich und seine Dienst-
leistung, hat man lange Freude und gute Geschifte mit
dieser Lebenswelt. Zumal auch die Quote der Scheidungen
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hoher ist als in anderen Milieus. Sich verkleinern und trotz-
dem im Eigentum bleiben, Patchwork-Familien und die Ver-
wertung einer Immobilie bei gemeinsamem Vermoégen sind
dann die Themen, die es fiir den Makler zu bedienen und zu
losen gilt.

Es lohnt sich also, die Bildungselite in der eigenen Farm, im
Einzugsgebiet, beispielsweise iiber unsere Geomilieu-Infor-
mationen, ausfindig zu machen und mit ihr in den Dialog zu
treten, diese Zielgruppe zu hegen und zu pflegen. Vorteilhaft
ist es zudem, wenn Frauen in der Geschiftsfithrung oder im
Team sind, damit ist schnell ein wichtiges Fundament ge-
schaffen.

Damit sind sieben der zehn Wohnmilieus in den vergangenen
Ausgaben des IMMOBILIEN-PROFI ausfiihrlich behandelt
und beschrieben worden. Der Vollstdndigkeit halber werden
auch die verbliebenen drei Wohnmilieus und Lebenswelten
im Sinus-Modell kurz vorgestellt. Diese Milieus treten auf-
grund ihres fortgeschrittenen Alters oder der stark limitier-
ten finanziellen Moéglichkeiten nicht als Immobilienké&ufer,
sondern ausschlieBlich als Mieter auf. Alle drei Lebenswel-
ten gehoren in der deutschen Gesellschaft zum unteren mitt-
leren bis unteren Status.

Einen alten Baum verpflanzt man nicht - verwurzelte Tradi-
tionelle: Die traditionelle Lebenswelt wohnt vorwiegend in
Mehrfamilienhaus-Siedlungen oder Reihenhéusern der 50er,
60er und 70er Jahre. Neben den stddtischen GroBrdumen ist
das Milieu auch in ldndlichen Raum weit verbreitet und halt
dort in Einfamilienhdusern die Stellung, wéhrend junge Men-
schen diese Regionen verlassen. Der Zustand dieser Immobi-
lien ist in der Regel durch hohen Modernisierungsstau ge-
kennzeichnet. Eine Herausforderung fiir den Einkauf/Verkauf
ist es, diese Immobilien an moderne Standards und aktuelle
Marktbediirfnisse anzupassen, ohne dass die Objekte unbe-
zahlbar werden. Der Vorteil ist: die Hiuser verfiigen fast al-
le tiber iiberdurchschnittlich groBe Grundstiicke, teilweise
auch in zentralen Lagen.

In den GroBstddten iiberwiegen bei den verwurzelten Tra-
ditionellen Personen im Rentenalter, deren Aktions- und Ak-
tivititenradius deutlich eingeschrénkt ist. Aufgrund der Ren-
teneinkiinfte sind die finanziellen Méglichkeiten limitiert bis
nicht vorhanden. Es reicht gerade fiir den Lebensunterhalt.
Als Wohnformen werden Mietangebote, betreutes Wohnen
oder, falls notwendig, Alten- und Pflegeheime bewohnt. Das
Wohnmilieu bevorzugt lokales Vereinsleben oder Freizeitan-
gebote. Hier besteht die Moglichkeit der ersten Kontaktauf-
nahme.

SpaBorientierte AntispieBer: Dieses Wohnmilieu ist davon
liberzeugt, gegen alle Konventionen und Regeln der spiefi-

gen Gesellschaft opponieren zu miissen. Das durchweg jun- >
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FINANZIERUNGSPARTNER IN IHRER REGION

08352 Raschau:

Ralf Gahlert, Partner von Contoplus
BergstraBe 30b

Tel. 037 74/82 29 70, Fax 037 74/82 2971
Ralf-Gahlert@t-online.de

42389 Wuppertal:

Uwe Kaletka, Partner von Haus & Wohnen
Jesinghauser StrafBe 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 0221/3409192-93
www.hypo-shop.com, info@hypo-shop.com

56579 Rengsdorf:

Axel Runkel, Partner von Haus & Wohnen
Alter Garten 1

Tel. 026 34/9239 61 oder 0171/202 81 39

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

65189 Wiesbaden:
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Haus & Wohnen GmbH, Herr Fink
WelfenstraBe 9-11
Tel. 06 11/8 90 90-0, Fax 06 11/8 90 90-12

Und Sie? Ihre Anzeige fiir nur € 300 im Jahr:

Tel. 0221/168071-23, www.immobilien-profi.com

Viele Quartierentwicklungen und Revitalisierungen
nahmen mit Vereinnahmung ungenutzter Flachen,
nachfolgender Szenegastronomie mit Veranstaltungen

der AntispieBer ihren Anfang.

ge bis jugendliche Milieu - immerhin 15 Prozent Anteil in
Deutschland - demonstriert diese Haltung auch durch einen
offensichtlichen Freiheits- und Lebensstil, Provokation bei
der Kleidung, Kérperschmuck und Tattoos. Bei der Wahl der
Wohnung entscheidet der finanzielle Hintergrund oder die
Tatsache, dass sich keiner um die Immobilie zu kiimmern
scheint. Hauser, Fabriken und Wohnungen werden auch
schon mal besetzt, wenn es sich gerade anbietet. Andernfalls
lebt man in wechselnden Wohngemeinschaften.

Finanzielle Grundlagen schafft dieses Milieu durch Gelegen-
heitsjobs, staatliche Unterstiitzung oder Kunst- und Musik-
engagements in den FuBgingerzonen der Innenstddte. Die-
ses Milieu ist dank seiner unkonventionellen Lebensweise,
dem Sinn fiir Kreativitit und Szene interessant, um proble-
matische Brachen und Industrieareale wieder zu beleben.
Eine Hausbesetzung 16st keine Begeisterung bei dem Eigen-
tiimer aus, schafft allerdings mediales Interesse und Offent-
lichkeit. Viele Quartierentwicklungen und Revitalisierungen
nahmen mit Vereinnahmung ungenutzter Fldchen und nach-
folgender Szenegastronomie mit Veranstaltungen der Anti-
spieBer ihren Anfang. Das Nomaden-Milieu neigt ohnehin
dazu, stets neue Flichen zu suchen, wenn andere Lebens-
welten wie Trendsetter oder die Avantgarde diese Quartiere
fiir sich entdecken.

Die Prekdre Unterschicht: Ist das Milieu der Teilnahmslosen,
der gesellschaftlich Benachteiligten - zumindest empfinden



das weite Teile der Unterschicht so. Auf vergleichbarem
Statusniveau wie die AntispieBer, allerdings im mittleren Al-
ter und im Segment der Arbeiter- und Gelegenheits-Jobber
treffen wir auf die prekdre Unterschicht. Fast 10 Prozent der
deutschen Bevolkerung miissen dieser Lebenswelt zugeord-
net werden. Dieses kaum am gesellschaftlichen Leben und
am Arbeitsalltag beteiligte Wohnmilieu betrachtet sich als
Verlierer in der Gesellschaft. Die meisten gehen davon aus,
dass sie unverschuldet und durch widrige Umstande auf die
VerliererstraBe gekommen sind. Den Wettbewerb um Status
und den Arbeitsmarkt hat diese Lebenswelt weitgehend auf-
gegeben. Man ergibt sich seinem Schicksal, ibernimmt nur
noch einfache und sporadische Arbeiten, Aushilfsjobs oder
Harz4-Leistungen.

Anzutreffen ist diese Lebenswelt aufgrund der stark einge-
schrinkten finanziellen Méglichkeiten und der Abhidngigkeit
von Staatsleistungen in den groBen, teilweise kritischen
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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

Quartieren und Siedlungen der GroBstddte. Verbunden mit
einem Umfeld, dass stark von Migrationsanteilen gepragt ist.
Das Image dieser Wohnlagen ist entsprechend angespannt.
Ein Wohnmilieu, welches fiir den geférderten Wohnungs-
markt und groBflichige Mietersiedlungen infrage kommt. Il
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Tagebuch
einer Geburt

Ein Magazin wird geboren. Nach einer Schwanger-
schaft von drei Monaten ist die Sonderausgabe ,Die
wunderbare Welt des IMMOBILIEN-PROFI“ fertig. Ein
Protokoll, dokumentiert aus Mails, Telefonnotizen
und Beobachtungen.

Dienstag | 22-07 | 10.31 Uhr

Die Aufgabe. Der Geschiftsfiihrer des inmedia Verlags,
Werner Berghaus, plant eine Image-Broschiire fiir den
IMMOBILIEN-PROFI. Ein Magazin, das Neukunden die viel-
faltigen Angebote in leicht verstdndlicher Form erklart. Denn
der IMMOBILIEN-PROFI ist mehr als nur das Fachmagazin
selbst: Es gibt den Onlineauftritt mit weiterfithrenden Links
zu Fachartikeln, Videos zum Download, praktische Makler-
tools zum Herunterladen oder einen Shop und dann ist da
noch das komplexe System ,Makeln21“ Berghaus in einer
Konferenz an diesem Morgen: ,Wir sind einfach viel mehr
als nur eine Zeitschrift. Was uns und langjahrigen Lesern klar
sein mag, ist Neukunden nicht offensichtlich.” Sein Ziel:
Die Markenposition als Kompetenzleader festigen und den
Kundenkreis erweitern. Nur wie?

Mittwoch | 23-07 | 14.04 Uhr

Der Entschluss. Man {iberlegt, eine externe Agentur zu
beauftragen, die den IMMOBILIEN-PROFI zwar kennt, aber
gentigend Distanz hat, um die vielfiltigen Themen neutral
zu transportieren. Denn manchmal ist es schwer, die eigenen
Starken zu erklaren.

Freitag | 01-08 | 08.41 Uhr

Die Idee. Nach verschiedenen Gespriachen und Brainstor-
mings am Telefon, wird Franck Winnig von der Agentur
DAS WEISSE BUERO angefragt. Der Hamburger, der bereits
seit sieben Jahren mit Werner Berghaus im kreativen Geiste
verbunden ist, soll ein Konzept vorschlagen. Zudem ist Win-
nig mit der Immobilienbranche bestens vertraut. Besondere
Vorgaben soll es nicht geben, damit Winnig seine Sicht des
IMMOBILIEN-PROFI einbringen kann. Der Hamburger will
iibers Wochenende intensiv dariiber nachdenken und sich am
Montag wieder melden.

Montag | 04-08 | 17.20 Uhr
Der Auftrag. Winnig schlagt vor, die Welt des IMMOBILIEN-
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Der sogenannte ,Strukturplan® zeigt den Aufbau des spateren Magazins.

PROFI in neun Areale der ,Maklerwelt“ unterteilen und be-
schreiben. Er will Makler selbst zu Wort kommen lassen und
die Themen als Testimonials vorstellen. Man einigt sich. Win-
nig und sein Kreativteam werden ein 24-seitiges Magazin
produzieren, in dem neun Makler die verschiedenen Ange-
bote des IMMOBILIEN-PROFI erkldren, wie sie davon profi-
tieren und wie sich das auf ihre tdgliche Arbeit auswirkt.
Franck Winnig besteht auf seinem eigenen Grafikteam. Teu-
rer als eine Inhouse-Lésung mit der eigenen Hausgrafik, aber
schlieBlich gibt Werner Berghaus nach. Am Nachmittag wird
er zur Mitarbeiterin Jennifer Lerche sagen: ,Er ist halt eine
Drama-Queen. Aber ich hoffe, unser Heft wird majestétisch
gut! Sonst steht am Ende die Guillotine.”

Neun Makler aus Deutschland,
Osterreich und der Schweiz stehen fiir

unterschiedliche Zielgruppen

Mittwoch | 06-08 | 13.11 Uhr

Das Konzept. Eine Mail mit einem so genannten ,Struktur-
plan“ erreicht die K6lner Redaktion. Berghaus und Winnig
haben die letzten Tage oft telefoniert. Gesprochen. Gestrit-
ten. Nachgedacht. Nun stehen die neun Areale der Makler-
welt fest. Der Strukturplan zeigt das spitere Heft auf 24 Sei-
ten, mit Vorwort, Interviews, Partnern und Anzeigen.

Montag | 18-08 | 11.49 Uhr

Die Liste. Marco Stoffel aus der Redaktion schickt eine Lis-
te der Kooperationspartner, die als langjahrige Partner des
IMMOBILIEN-PROFI auch ihren Auftritt bekommen sollen.

Mittwoch | 23-08 | 14.04 Uhr

Das Design. Aus dem Norden kommt eine Mail. ,Wir liegen
in den letzten Ziigen mit unserer Designentwicklung. Die
Artdirektorin Andrea Fischer schickt Dir morgen drei Titel-
vorschlidge, das Vorwort, sowie verschiedene Layouts der
eigentlichen Welten. Am Herzen liegt mir ganz besonders die
Bildsprache. Wir wollen Maklerfotos im Stil eines Magazins
wie der ,Stern“, eigens produzierte Bilder, die wir tiber die
ganze Doppelseite ziehen. Das wird Dich allerdings etwas
kosten!*



Autor Franck Winnig, Makler Eckbert Bohner und Toraj Mahrukh beim
Fotoshooting in der Bar des Pullmann Hotel KéIn.

Freitag | 29-08 1 12.27 Uhr

Die Testimonials. Das Design, das so genannte ,Masterlay-
out“, hat die Kolner iiberzeugt. Das Ziel, diese Sonderaus-
gabe von der reguldren Ausgabe des IMMOBILIEN-PROFI ab-
zugrenzen ohne die Marke aus dem Auge verlieren, scheint
zu gelingen. Uber ,Blindbilder* im Musterlayout hat die Art-
direktion die Idee der Bildsprache erklart. Nun fallen Namen:
Welche Makler kénnten als Testimonial angesprochen ange-
sprochen und spéter dann interviewt werden?

Mittwoch 1 10-09 | 14.14 Uhr

The 9 Who’s. Namen werden diskutiert. Winnig: ,Wir
wollen Makler, die die verschiedenen Zielgruppen abdecken.
Die Linder Deutschland, Osterreich und die Schweiz. Die ver-
schiedenen Regionen. Einzelkdmpfer und groBe Biiros mit
mehreren Angestellten. Verschiedene Altersgruppen und Ge-
schlechter!” Einen Tag spiter steht die Liste. Aber werden sie
mitmachen? Und: Was werden sie erzihlen?

Freitag 1 19-09 | 14.30 Uhr

Das Interview mit Pedro Garcia. An diesem Nachmittag fin-
det das letzte Telefoninterview statt. Fast eine Stunde spricht
der Attendorner Makler mit Franck Winnig iiber das System
+-Makeln21“. Am Montag wird er, wie alle anderen acht In-
terviewpartner vor ihm, seinen Text zur Freigabe bekommen.
Fehlende Unternehmenszahlen wird er erginzen, Idee und
Outfit flir seinen Fototermin besprechen.

Dienstag | 23-09 | 12.10 Uhr

Die Texte. Werner Berghaus erhélt ein Musterinterview am
Beispiel von Christiane Waschkies. Er muss es freigeben und
soll bis Ende September alle anderen Winnig-Texte zur Kor-
rektur bekommen.

Freitag | 26-09 | 13.55 Uhr

Das Shooting in Koéln. Fotograf Mahrukh ist aus Hamburg
angereist. Es ist der Tag des IMMOBILIEN-PROFI-Meetings.
Visagistin Anna-Lena Cox packt in der Bar des ,Hotel Pull-
mann“ ihren Koffer aus, riickt Puderpinsel und Lippenstift
zurecht, schlieBt den Fon an die Steckdose. Wahrend ,,BW-
Bank“-Maklerin Monika Schweizer aus Singen in die Maske
verschwindet, steht Kollege Eckbert Bohner, der Marketing-
chef der ,Goldinger Treuhand Immobilien AG" aus der
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Artdirektorin Andrea Fischer beim Design der Titelvarianten.

Schweiz, als erster vor der Kamera. Heute wird der gebiirti-
ge Perser Toraj Mahrukh, der bereits mit Franck Winnig fiir
groBe Magazine wie ,Elle®, ,Freundin“ oder ,InStyle* foto-
grafierte, die restlichen vier Makler ablichten. Eine Woche
vorher war das Ehepaar Schindler aus Hannover zum Foto-
termin nach Hamburg gereist, die anderen Kollegen hatten
bereits fiir eigene Imageshootings in Mahrukhs Studio ge-
standen und sind damit schon ,abfotografiert Der letzte
Schuss. Makler Andreas Hubert aus Aalen steht vor der
schwarz-glanzenden Marmorwand des ,,Pullmann‘s®. Winnig
motiviert in Orkanlautstirke und Passanten drehen sich
verwundert um: ,Licheln, Herr Hubert! Denk‘ an die volle
Innenprovision! Acht Prozent. Freude!* Nicht der Briiller,
aber offensichtlich effektiv: Hubert lacht aus vollem Hals.
Und wird damit spater zum fréhlichsten Foto des Magazins.

Sonntag | 02-10 | 8.56 Uhr

Der Endspurt. Aus dem Erholungsurlaub in Italien schickt
Herausgeber Werner Berghaus sein Vorwort an die Grafik.
Damit ist auch der letzte Text da! Die Maklerportrits sind
aus dem Retuschestudio gekommen, Winnigs Redaktion hat
Symbolfotos fiir die Einklinker recherchiert, nun kann
Andrea Fischer mit der eigentlichen Grafik beginnen.
970 Minuten wird ihr Stundenzettel nachher zeigen, bereits
510 Minuten hatte ihre Designentwicklung gebraucht.
Noch einmal werden neue Titelentwiirfe geordert, bis sich
die Ko6lner endgiiltig entscheiden kénnen. Dann kommt end-
lich auch die ,Dom Perignon“-Anzeige aus Paris fiir die Heft-
riickseite. Majestatischer Abschluss eines wirklich schonen
Magazins.

Donnerstag | 23-10 | 13.06 Uhr

Die Druckdaten. Drei Monate nach der ersten Konferenz setzt
eine knappe Mail von Winnig den Schlusspunkt. ,Druckdaten
liegen auf Server, Rechnung anbei.“ Nach vier Korrektur-
schleifen, acht Titelentwiirfen, 46 abgerechneten Arbeits-
stunden, 105 korrigierten Rechtschreibfehlern, 181 E-Mails
und 214 Telefonaten ist die Sonderausgabe ,,Die wunderbare
Welt des IMMOBILIEN-PROFI“ fertig. Dazu kommen noch ein
paar graue Haare auf beiden Seiten, aber: ,Auf dieses Heft
sind wir wirklich stolz“, sagt Werner Berghaus, ,jetzt sind
wir gespannt, wie es bei unseren Kunden und den Noch-
Nicht-Kunden ankommt!“ Einfach umblittern!
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Erfahrungs-Werte

Liebe Leserin, lieber Leser,

Wer meine Seminare in den letzten Monaten besucht
hat, der weiB3, dass ich inzwischen eine deutliche Po-
sition zur Frage der Provisionsgestaltung vertrete.

In Anbetracht der aktuellen Gesetzgebung zum europii-
schen Verbraucherrecht (Widerruf), den Vorschriften zur
Geldwésche-Pravention und zukiinftigen Entwicklungen (Be-
steller-Prinzip) ist die in Deutschland und Osterreich tibliche
AuBenprovision kaum mehr schliissig zu begriinden. Deshalb
favorisiere ich die international gebrduchliche und aner-
kannte Vergiitung mit fiinf Prozent im Innenverhéltnis. Deut-
sche Makler diirfen gerne auch sechs Prozent verlangen. In
Osterreich ist das komplizierter, denn der Gesetzgeber deckelt
die Provision auf Auftraggeber- und(!) Kauferseite jeweils bei
drei Prozent und der Mehrwertsteuer.

Aus diesem Grund wurde bei einem meiner Seminare in Salz-
burg mit Teilnehmern aus Osterreich und Deutschland das
Thema Provision nur am Rande angesprochen. Trotzdem
begeisterte sich ein Teilnehmer aus Linz (Osterreich) fiir die
alleinige Innenprovision. Dieser Teilnehmer hatte gerade die
Lizenz fiir ein Franchising im Bereich Luxusimmobilien er-
worben, Erfahrung als Makler hatte er noch nicht und war da-
mit noch ,unverdorben” - jedenfalls was die Makelei angeht.
Nach dem Seminar begann also unser Quereinsteiger damit,
mit Eigentlimern neben der drei-prozentigen Courtage zu-
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sitzlich einen zweiprozentigen Marketing- bzw. Werbezu-
schuss zu vereinbaren und akquirierte so 15 Objekte in den
ersten acht Wochen.

Monate spéter wurde ich von diesem Unternehmen nach Linz
zu einem Inhouse-Seminar eingeladen und stellte dort den
neuen Mitarbeitern des Unternehmens meine Thesen zur Pro-
vision und die passende Strategie fiir die Akquise vor.

Dem konnte jedoch eine neue Mitarbeiterin gar nichts ab-
gewinnen. Diese Maklerin mit fiinfjahriger Berufserfahrung
beteuerte, diese Form der Provisionsregelung ,geht bei uns
nicht* und sei ,in Linz véllig unméglich!®. Auch der Hinweis
ihres Chefs sie moge einmal iiberlegen, wo denn die bereits
akquirierten Objekte herstammen, konnten die Maklerin nicht
davon abhalten, zu behaupten, dass es unméglich funktio-
nieren kann.

An der Provisionsregelung scheiden sich die Geister. Wenn ein
Makler auf dem Land nur mit Innenprovision arbeitet, be-
hauptet der Makler in der Stadt, dass das bei ihm unméglich
funktioniert. Wenn es ein Makler in Bayern schafft, behaup-
tet der Hesse, dass es in seinem Bundesland nicht geht und
selbst wenn es 20 Kilometer weiter klappt behauptet noch
jemand ,es geht, auBer bei uns!“(EGABU). Doch innerhalb
eines Unternehmens habe ich solche Zweifler noch nicht
erlebt.

Nicht neu ist dagegen, dass ein Quereinsteiger wenig Pro-
bleme hat, Seminarwissen erfolgreich umzusetzen, wéihrend
erfahrene Makler an eigenen Uberzeugungen scheitern. Er-
fahrung ist nicht alles!

Ihr Georg Ortner

VERKAUFS-KOLUMNE VON GEORG ORTNER

In dieser Kolumne von Verkaufstrainer Georg Ortner finden Sie regelmaBig
Tipps, neue Ideen und Anregungen fiir engagierte Vermarkter.
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WERNER BERGHAUS, HERAUSGEBER

Unsere groBBe bunte Maklerwelt

Der IMMOBILIEN-PROFI ist mehr als nur eine Fachzeit-
schrift. Er ist eine Welt, die Ihnen alles bietet fiir den
schonsten Beruf!

In diesem Magazin darf ich Sie einladen, neun The-
menwelten des IMMOBILIEN-PROFIs zu entdecken.
Dabei mochten wir lhnen Maklerinnen und Makler aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz vorstellen, die
von den Themen, Angeboten und Aktivitaten in ihrer
taglichen Arbeit profitieren.

Sie lernen das , System Makeln21” (Seite 6)
kennen, mitentwickelt von Pedro Gar-

cia aus Attendorn, der lhnen erklart,
warum Kennzahlen sein Unterneh-

men jetzt planbar machen. Sie treffen den Salzbur-
ger Karl Oberreiter, der mit uns sein Marketing neu
aufgestellt hat (Seite 20). ,Makler missen Networ-
ker sein”, findet Andreas Hubert aus Aalen (Seite 16),
Renate Weber aus Neunkirchen-Seelscheidt besucht
mit lhnen unsere Seminare (Seite 12) und Mike-Oliver
und Gabriele Schindler aus Hannover verraten lhnen,
welche unserer Maklerwerkzeuge (Seite 14) sie nutzen.

NEUN MAKLER STELLEN UNSERE
aus unterschied- SCHONE IMMOBILIENWELT VOR
i UND VERRATEN IHRE PERSONLI-
lichen Unterneh-

. CHEN GESCHICHTEN
mensgroBen und

-formen. Da ist der Start-up Philipp Hennemann (Sei-
te 18), der erst vor einem Jahr, mit 24 Jahren, sein

Es sind Kollegen



Autor Franck Winnig (I.) mit
Eckbert Bohner von Goldinger
Immobilien und Fotograf Toraj
Mahrukh beim Shooting im
Pullmann Hotel Kéln

Geschaft in Boostedt eroffnete. Monika Schweizer
vom Bodensee ist Maklerin der Immobilienabteilung
in der BW Bank (Seite 22), der Wahlschweizer Eckbert
Bohner (Seite 8) arbeitet in einer Firma mit 20 Kolle-
gen, wahrend Christiane Waschkies aus Oberbayern
eine ,,One-Woman-Show" ist.

Die Welt der Makler, in dieser Sonderausgabe des
IMMOBILIEN-PROFIs ist sie versammelt, um lhnen zu
zeigen, warum unser Beruf jeden Tag noch ein biss-
chen schéner werden kann.

Werner Berghaus
berghaus@immobilien-profi.de
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Christiane Waschkies

DIE EINZELKAMPFERIN AUS FUCHSTAL (BAYERN) IST SEIT 2013 PREMIUM-
MITGLIED BEIM IMMOBILIEN-PROFI. IHRE INSPIRATION IST DAS MAGAZIN

Das Magazin IMMOBILIEN-PROFI ist mir bei einem Fachse-
minar bei der IHK in die Hande gefallen. Mir gefallt, dass es
von Maklern fiir Makler gemacht ist. Viele Themen spiegeln

meine  tagliche 1)\ ¢ \IAGAZIN HAT MEINE
Arbeit wider und

h finde in ihnen SICHTWEISE SEHR BEEINFLUSST

caxisnahe Prob- UND FUR DIE INSPIRIERENDEN
P . . IDEEN BIN ICH SEHR DANKBAR
lemlésungen, die

mir wirklich helfen. Wenn man wie ich sein eigenes kleines
Unternehmen aufbaut, hat man es nicht leicht, andere
Makler zu finden, mit denen man sich austauschen kann.
Zu grof3 ist das Konkurrenzdenken und Informationen wer-
den oft gehortet wie Macht. Dabei ist unsere Branche doch
sehr speziell und ich habe es anfangs sehr vermisst, mit an-
deren zu sprechen, die den gleichen Fragen begegnen und
die vielleicht schon Antworten gefunden haben.

Das Magazin lese ich wie eine Durstige. Ich nehme mir Zeit
dafiir und lese wirklich jeden Artikel. Zu Beginn meiner
Maklertatigkeit habe ich, wie so viele, mich mit Vermietun-
gen befasst. Dann kamen die ersten, wenigen Auftrage fiir
den Verkauf dazu. Auch wenn mich meine Kunden als reso-

lut und entschlossen beschreiben, bin ich eigentlich ein eher
zuriickhaltender Mensch. Ich wusste, dass ich das Thema
Werbung fiir meine Firma angehen sollte, aber das Markt-
schreierische liegt mir weniger. Im Heft fand ich immer wie-
der gute Geschichten Uber kreatives Marketing, die mich
inspirierten. Ich habe zwei Maklerinnen angerufen, tber die
dort berichtet wurde, und das waren sehr nette, lockere Ge-
sprache. Im Sommer 2013 habe ich mir endlich ein Herz ge-
fasst und eine Hamburger Agentur angerufen, von der ich
im IMMOBILIEN-PROFI des Ofteren gelesen habe. Ich habe
ein Budget fiir zwei Jahre gemacht und zwei Wochen spater
reiste ich schon zum Shooting an die Elbe. Ich sage es ganz
ehrlich: Das hat mich wahnsinnige Uberwindung gekostet!
Aber heute, nach einem Jahr, kann ich sagen, dass dieser
Schritt mich ein Riesenstlick weitergebracht hat.

Die Verkaufsauftrage haben sich in nur einem Jahr ver-
doppelt. Mein neues Marketing hat ein ganzes Stiick dazu
beigetragen. Ich mache eine Flyer-Kampagne, zeige mich
mit meinem Bild auf groBen Verkaufsplakaten, habe statt
der kostenlosen Immoscoutseite eine tolle Homepage und
brachte jetzt mein erstes Immobilienmagazin mit einer Auf-
lage von 40.000 Heften heraus.

Wir verstehen unser Magazin als Trichter
die unsere Maklerwelt schw;zum Drehen bri
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Die hesten

Foto: Toraj Mahrukh/www.dasweissebuero.com. Hair & Make up: Martin Bessel. Styling: Franck Winnig. Wir fotografierten in den , Wide Wood Studios”, Hamburg

IMMOBILIEN CHRISTIANE WASCHKIES | Alter:
39 | Ausbildung: Quereinsteiger | Selbststandig seit
2003 | Farm: Fuchstal-Leeder, Buchloe, Landsberg,
Kaufbeuren | Claim: ,lhre Maklerin mit Herz" | Un-
ternehmensform: Einzelunternehmen | Team: 3 | Im-
mobilienvolumen 2013: 15 Immobilienverkaufe, 50
Vermietungen | Status: Premium-Mitglied | 5




Pedro Garcia

DER ATTENDORNER AUS NORDRHEIN-WESTFALEN IST MITENTWICKLER DES SYSTEMS
~MAKELN21" UND HALT SELBST VORTRAGE ALS MITGLIED IM ,, COMPETENCECLUB"

Uber meinen damaligen Chef und spéteren Mentor erhielt
ich mit 20 jungen Jahren die Chance, die Immobilienabtei-
lung in der Sparkasse in Attendorn mit auf- und auszubau-

en. Nach sieben Jahren PLANERISCHES DENKEN

undhelr}emhycl’rftznjs' STATT MAKELN AUS DEM
wechsel erhieltich das o\ /e e

Angebot, die Stelle als

Geschaftsfuhrer in der neuen Immobilien-GmbH der Bank
anzunehmen. Mit nur 27 ware ich einer der Jiingsten in die-
ser Position gewesen! Aber mir wurde mein tiefster Wunsch
klar: Wenn ich als Unternehmer agieren wiirde, dann nicht
am Faden anderer Gesellschafter, sondern als eigener Boss.
Ich habe 50.000 DM in die Hand genommen, eine GmbH ge-
griindet und mir ein Ladenlokal gesucht. Die Idee des sicht-
baren Ladens war neu hier, da hatte ich mich von den grof3en
Stadten und Ketten inspirieren lassen. Mit zwei angestellten
Mitarbeitern bin ich in meine neue Zukunft gestartet.

Den IMMOBILIEN-PROFI und Werner Berghaus kenne ich
noch aus meiner Bankenzeit. 2006 war ich mit Berghaus
in der Bergwelt von Flissen zusammen bei einem Seminar.

Hier stellte er mir die Idee fiir ein System vor, das spater
+Makeln21" genannt werden sollte. Inspiriert und motiviert
hat mich auch ein Buch, das Berghaus empfahl: Michael
E. Gerbers ,Geheimnis erfolgreicher Firmen”. Da habe ich
Feuer gefangen. Mir wurde klar, dass meine Arbeit bisher
mehr ein Reagieren statt ein Planen war. Und so entstand die
Idee, meine Maklerarbeit zu systematisieren, was den Erfolg
meines Unternehmens bestimmen sollte. Statt , Makeln aus
dem Bauch heraus” war ab sofort planvolles Handeln Devise.

Meine eigene Firma wurde zur Musterfirma des neuen Kon-
zepts. So wird zum Beispiel das bisherige Einkaufsgesprach,
bei dem es gleich um den Verkaufspreis der Immobilie ging,
ein neuer, systematischer Prozess in drei Schritten. Dieser be-
ginnt beim Infogesprach, danach folgt die Bewertung nebst
Losungsprasentation und erst dann kommt es zum Auftrag.

Bei aller Kreativitat bin ich auch ein Mann der Zahlen, da
macht sich meine Bankausbildung bemerkbar. Heute plane
ich mein Unternehmen auf ein komplettes Jahr im Voraus.
Ich analysiere die Zahlen und statt der tiblichen Berg-und-
Tal-Fahrt eines Maklers nutze ich eine Zielplanung und
Kennziffern in Echtzeit, die mein Unternehmen mit seinen
Mitarbeitern viel sicherer und gelassener leben lassen.

GARCIA & CO IMMOBILIEN | Alter: 42 | Ausbildung:
Bankkaufmann | Selbststandig seit 1998 | Farm: Atten-
dorn | Firmenclaim: - | Unternehmensform: GmbH |
Team: 10 | Immobilienvolumen 2013: 70 Verkéufe, 60
Vermietungen | Status: Mitglied im CompetenceClub



k,« die das Tun und Han-
ot ihr Tagespensum einfach
21" bietet der IMMOBILIEN-
erische Sicherheit geben kann. In der

Koln

Foto: Toraj Mahrukh/www.dasweissebuero.com. Zeichnung: 123rf.com. Wir fotografierten im , Pullmann Hotel”,



Eckbert Bohner

ER IST DER KREATIVE KOPF, DER FUR
GOLDINGER IMMOBILIEN IN DER
SCHWEIZ DAS MARKETING STEUERT

Ich habe in Singen im schénen Badnerland Schreiner ge-
lernt. Dann, nach verschiedenen Stationen als Verkaufer
im Baugewerbe, tiberredete mich 2001 ein guter Freund,

seine neue Immobi-
lien-Software fiir Fa-  |CH SCHAUE DAHEIM AM WO-

cility Management CHENENDE DIE MITSCHNITTE
zu vertreiben, und  VON VORTRAGEN AN

schickte mich in die

Schweiz. Die Immobilienbranche gefiel mir und ich be-
gann nebenher mein Studium zum eidg. dipl. Immobili-
enokonom. Dort lernte ich die Briider Guido und Eugen
Goldinger aus dem schonen Kanton St. Gallen kennen
und bekam meine neue Chance in der Weiterentwick-
lung des Immobilienverkaufs.

Mein schonstes Erlebnis? Als ich fiir eine sehr dis-
tinguierte Dame um die achtzig eine neue Wohnung



suchte. Das Haus war ihr zu groB geworden und das
sollte ich zeitgleich verkaufen. Als ich dann endlich
ihre perfekte Wohnung fand, wollte ich mich dar-
anmachen, ihre groBen Mdbel auszumessen, um zu
priifen, ob die ins neue Zuhause passen. Und wurde
iberrascht: ,Den Aufwand”, sagte mir die Kaufe-
rin, ,kénnen Sie sich sparen. Der ganze alte Kram
kommt raus!” Und dann zeigte sie mir die hyper-
modernen Designermdbel, die sie bestellt hatte. Das
hat mir wieder einmal gezeigt: Gehe nie mit einer
fertigen Meinung zu deinem Kunden. Frage auch
nach dem, was dir offensichtlich erscheint.

Koln

GOLDINGER IMMOBILIEN TREUHAND
Alter: 45 | Ausbildung: Studium Immmobili-
endkonom | Bei GOLDINGER seit 2004 | Farm:
Frauenfeld, Kreuzlingen, St. Gallen (Schweiz) |
Claim: , Wir lieben Immobilien” | Standorte: 3 |
Unternehmensform: Aktiengesellschaft | Mit-
arbeiter: 51 | Immobilienangebote pro Jahr:
150 - 200 Verkaufsobjekte, 600 - 1.000 Miet-
angebote | Status: Mitglied CompetenceClub
Mein Arbeitstag ist oft lang. Wenn es die Zeit er-

laubt, versuche ich an interessanten Seminaren
teilzunehmen, auch beim Jahresmeeting in Koln
war ich gerade wieder dabei. Eine praktische Idee
finde ich das Videoangebot des IMMOBILIEN-
PROFIs: Hier schaue ich zu Hause am Wochenen-
de die Mitschnitte von Vortragen an. Ich mag auch
das kleine TV-Magazin, das sich in der Zeit immer
professioneller prasentiert. Der IMMOBILIEN-PROFI
spielt als Einziger auf der Klaviatur aller Medien.
Das gefallt mir!
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Schauen Sie
www.immobilien
lichkeit, bequem vo

Kurz und knackig aufb
bis zehn Minuten. Unser
Deshalb haben wir sogar

h,l-



IMMOBILIENVERMITTLUNG FUR DIE BW BANK




Monika Schweizer

NACHSTES JAHR IST IHR ZEHNTES MAL: DIE MAKLERIN AUS
DER FILIALE SINGEN DER BADEN-WURTTEMBERGISCHEN BANK
IST EIN FAN DES JAHRLICHEN IMMOBILIEN-PROFI-MEETINGS

Ich erinnere mich noch an mein erstes Mal. Das war 2005:
mein erstes IMMOBILIEN-PROFI-Meeting. Es war beeindru-
ckend ... der groBartige Rahmen in der wundervollen Halle
in Stuttgart, die vielen Menschen, die tollen Vortrage. Gerade

komme ich aus KON 1) 1bAD pICKEPACKEVOLL
von meinem neunten » - \EUEN IDEEN UND SPAN-

Jahrestreffen. Die At \ e\ nEN KONTAKTEN
mosphare dieser Mee-

tings ist irgendwie besonders. Spannend. Energiegeladen.
Schon Wochen vorher freue ich mich darauf. Ich treffe liebe
Kolleginnen und Kollegen, die ich vielleicht iiber die Monate
nur am Telefon gesprochen habe. Und jedes Mal komme ich
mit dem Kopf voller Ideen zurtick in unser Immobilienbtiro
am Bodensee, das iPad pickepackevoll mit kleinen Videose-
quenzen, elektronischen Notizen, Hunderten von Fotos und
vor allem: mit Namen und Mailadressen neuer, vielverspre-
chender Kontakte. Denn beim Jahresmeeting lerne ich Mak-
ler kennen, die bereit sind, einander zu helfen. Die offen und
ehrlich miteinander sind, die allesamt ihren Beruf als Beru-
fung fir Dienstleistung verstehen und nicht einfach Provi-
sionsjager sind. So habe ich zum Beispiel eine Maklerin aus
Nordrhein-Westfalen kennengelemnt, Renate Weber, die Sie in
diesem Magazin gleich mit einmal Umblattern ken-
nenlernen. Uber die Jahre hinweg ist mit ihr
D MEETING eine aufrichtige Freundschaft gewach-

sen. Fiir mich ist die Reise nach
das Meeting des IMMO- K6ln ein Blick Gber den Teller-

BILIEN-PROFIs statt. Ein Event, an dem bis zu 400 Mak- rand. Eine Begegnung mit

lerinnen und Makler teilnehmen. Meist im Oktober und seit neuen Sichtweisen, die

2004 in schoner RegelmaBigkeit am Rhein in Koln, zuletzt im ,Ho- mich daran erinnern,

tel Pullmann”. KéIn als Zentrale der neuen, schonen Maklerwelt, denn dass wir als Immobi-

hier ist auch die Redaktion des IMMOBILIEN-PROFIs beheimatet. An zwei lienmakler nie ste-

Tagen begriiBt Chefredakteur und Macher Werner Berghaus die Kollegen aus hgzrbnleﬁ?nu n':z:e

Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Spannende Vortrage, die richtungswei- Kunden  immer

sende Ideen vorstellen, vorgetragen von den besten Referenten, die die Branche nach vome ge-
zu bieten hat. Geballte Kompetenz am Tag und lockere Gesprache am Abend. In hen sollten.

der legendaren ,Schreckenskammer®, einer urigen Kolner Kneipe, werden neue

Kontakte gekniipft und so manche neue Geschaftsbeziehung aufgenommen.

Fotos: Toraj Mahrukh/www.dasweissebuero.com. Hair & Make up: Anna-Lena Cox/21Agency. Wir fotografierten im ,Excelsior Hotel Ernst”, KoIn
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Renate Weber

DIE MAKLERIN AUS NEUNKIRCHEN-SEELSCHEID
BEI BONN UBER DAS SEMINAR-ANGEBOT

Unsere Kunden sind sehr anspruchsvoll. Es gibt gentigend
Makler hier in der Region und um uns zu behaupten, set-
ze ich auf Fachwissen plus Kreativitat als Antwort auf die
Grauzonenmakler, die es auch hier bei uns noch gibt. Blind-
ganger ohne Kénnen, die schon manchmal eine Gefahr fiir
den Kunden darstellen.

Der Punkt ,Weiterbil-
dung" ist einer meiner THEMEN, DIE MICH NICHT MEHR

Leitsiitze, die mein Tun  LOSLASSEN UND MEIN HANDELN

und Handeln und das FUR IMMER VERANDERN

meiner Mitarbeiter be-

stimmen (www.renate-weber-immobilien.de/garantie). Ich
finde namilich nicht, dass die tagliche Praxis unser Wissen aus-
reichend nahrt, das ein , Leamning by Doing” gut genug ist.

Von einem Seminar erwarte ich, dass meine investierte
Zeit, die wertvoll ist, mit ausreichend Input belohnt wird.
Ich will neue Ideen kennenlernen, ich will wissenstechnisch
up to date sein, ich mochte inspiriert werden. Meine Premi-
um-Mitgliedschaft beim IMMOBILIEN-PROFI rechnet sich:
Zwei Seminarbesuche pro Jahr sind im Monatspreis von 50
Euro inbegriffen. Bei Preisen von 390 bis 780 Euro pro Se-
minar ist das ein guter Deal.

Ein Seminar, das viel in mir verandert hat, war 2007 der
~Marketing-Workshop” in K6In. Das Thema hat mich nicht
mehr losgelassen — bis heute nicht! Ich liebe auch die Se-
minare von Georg Ortner, ein inspirierender Mensch, der
seine Vortrage sehr locker und witzig gestaltet. Eine Pflicht
fir jeden Makler, finde ich. Mein letztes Seminar? Home
Staging! Zwei spannende Tage, die mein Team und ich so-
fort in die Praxis umgesetzt haben.



eruf der Welt: Unsere Seminare gehen in
und sind'uber ganz Deutschland verteilt.

ft mit einem Jahresabonnement unse-
dinen Seminargutschein iiber 100 Euro.
te Weber bekommen nicht nur das
minare pro Jahr dazu. Mitglieder

it ausgesuchten Maklerinnen
ssen total: unlimitierter Se-
h fiir ithre Mitarbeiter.

RENATE WEBER IMMOBILIEN | Ausbildung: Industrie-
kauffrau | Alter: 54 | Selbststéndig seit 1998 | Farm: Neunkir-
chen-Seelscheid, Much, Lohmar | Credo: ,,... eine Idee personli-
cher” | Unternehmensform: Einzelunternehmen | Mitarbesiter: 5 |
Immobilienvolumen 2013: 25 Verkaufsobjekte, 20 Vermietun-
gen | Status: Premium-Mitglied

Foto: Toraj Mahrukh/www.dasweissebuero.com. Hair & Make up: Martin Bessel.



Mike-Oliver & Gabriele Schindler

DAS EHEPAAR AUS HANNOVER BEWEGT SICH NUN SCHON SEIT FAST ZEHN JAH-
REN IN DER WELT DES IMMOBILIEN-PROFIS. HIER ERZAHLEN SIE, WIE IHNEN DIE
WERKZEUGE DES IMMOBILIEN-PROFIS WEITERHELFEN KONNEN

Wir! So wie sich unser Unternehmen bis heute auf
zehn Mitarbeiter entwickelte, so hat sich auch das
Angebot des IMMOBILIEN-PROFIs stetig ausgewei-
tet. Am Anfang war es nur das Heft ... dann wurden
auch Workshops und Seminare angeboten ... und
jetzt wird sogar eine komplette Makler-Werkstatt mit
unzahligen Werkzeugen angeboten, die lhr Tagesge-
schaft erleichtern konnen. Es gibt auf der Website des
IMMOBILIEN-PROFIs einen speziellen Download-Be-
reich mit kleinen Helferlein, die Sie als Mitglied he-
runterladen kénnen. Die sind kostenlos, aber nicht
umsonst, da teilweise sehr wertvoll.

Wir selbst setzen im Erstgesprach mit Verkaufern im
Buro auch manchmal eine PC-Prasentation ein, die
dem Eigentiimer das Thema unserer Wertpreisstra-
tegie erklart. Hier werden vier Szenarien vorgestellt,
in denen man, ohne den eigentlichen Verkaufs-
preis zu nennen, erst einmal das Thema erortert
und den Rahmen absteckt.

Fiir Berufsstarter, die nicht gleich, wie wir heu-
te, eine Werbeagentur beauftragen kénnen, sind
vielleicht die Musterflyer fir den Einkauf interes-
sant. lhnen legen wir auch den , Telefonleitfaden
von Georg Ortner zur Einwandbehandlung” ans
Herz oder die Akquisebriefe. Probieren Sie das
doch mal aus!

DIE TOOLS SIND KOSTENLOS,
Die Tools sind alle  ABER NICHT UMSONST.
professionell ge-
macht und selbst wir als langjahrige Profis finden hier
immer wieder den einen oder anderen interessanten
Ansatz. Wir haben kirzlich Kollegen kennen gelernt,
die sehr erfolgreich einen kleinen Vortrag organi-
siert haben, zu dem sie Privatverkaufer eingeladen
haben. Dazu gibt es im Download-Bereich z. B. die
passende Powerpoint-Vorlage ,Privatverkauf lhrer
Immobilie”, die ausfiihrliche Checklisten enthalt
und die man auch ohne groBe Kenntnisse einfach an

sein Unternehmen anpassen kann.

- T -

SCHINDLER IMMOBILIEN
Alter: Mike-Oliver: 48, Gabri-
ele: 46 | Aushildung: Spar-
kassenwirte | Selbststandig
seit 1995 | Farm: Hannover |
Claim: ,,... immer eine Idee
persénlicher” | Unterneh-
mensform: Einzelunterneh:
men | GroBe: 12 | Inmobi-
lienvolumen 2013: 120
Verkaufsobjekte, | Statusi
Mitglied CompetenceClub

KURZINFO TOOLS

Im Downloadbereich bei

www.immobilien-profi.de fin-

den Sie unter dem Meniipunkt ,Ma-
keln21” nitzliche Werkzeuge zu den
Themen Akquise, Verkauf, Marketing oder
auch Management. Dort gibt es kostenlos
S
te Flyer, Powerpoint-Vorlagen oder Exel-Tabelle
winnschwellenanalyse. Wer’s noch schoner mag, kli
vigation in unseren ,Shop®. Dort finden Sie auch 3
ketingwelt, ‘die Ihnen al

te der bunten Makler
mit starken Vortei
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ERIST EIN ECHTER NETZWERK-ARBEITER: KEIN
WUNDER ALSO, DASS DER MAKLER AUS AALEN
MITINITIATOR DES COMEPTENCE-CLUB IST. DIE-
SER FEINE CLUB IST EIN BESONDERER ZIRKEL IM
IMMOBILIEN-PROFI, BEI DEM DAS MITEINAN-
DER AN ERSTER STELLE STEHT

IMMOBILIENCENTER AALEN & HEIDENHEIM



L
Vielleicht tre

KURZINFO NETZWERK

Unser Ziel war es, dass sich im

,CompetenceClub”  Makler Gemeinsam stark: Der Netzwerkgedanke ist
unterschiedlicher  Regio- eine der Saulen des IMMOBILIEN-PROFIs. Hier machen Sie

nen frei von Konkur- neue Kontakte, von denen Sie in lhrem Tagesgeschift profitie-
renzgehabe  offen ren kénnen. Im CompetenceClub finden Sie Kollegen, die miteinander
austauschen kon- 4 statt gegenemander denken und arbelten Der gememsame Schwerpun

nen; Makler, die
alle eine ahnli-

eine oder andere gibt sein Wissen
flitgliedschaft haben,

r.mnr




HENNEMANN IMMOBILIEN | Alter: 24 | Ausbildung:
Immobilienkaufmann IHK'| Selbststéndig seit 2013 |
Farm: Neumiinster, Kreis Segeberg, Boostedt | Claim:
+Engagiert, personlich vor Ort" | Unternehmensform:
Einzelunternehmen | Mitarbeiter: 1 | Immobilienvolu-
men 2013 mit Start-up 1. Juli: 1,5 Mio. Euro Volumen |

D




E-SEMINARE

Philipp Hennemann

R | NFR UNSERBR JUNGSTEN: DER 24-JAHRIGE

B ENIESST IN SEINER MITTAGSPAUSE

y ersten Alleinauftrag fiir ein
gesetzt. Das Ergebnis war der
einer neuen Firmenvita. Haus-

P drei Wochen und das Fazit: Home

gt's! Ich habe weitere Telkos konsu-

ert und immer etwas mitgenommen. Man sitzt

bequem am Schreibtisch und bekommt in einer

agazins  Stunde spannende neue Inputs — bequem mit den

ariin-  FiiBen auf dem Schreibtisch, ohne das Haus verlas-
en zu massen.

yichtigste Gesprachsrunde gab es zum Thema
ebsite”. Denn dapach '

Mmrukh/www.daswdfssebuero.com. Hair & Make up: Martin Bessel. Wir fotografierten in den




Karl Oberreiter & Beatrix Ruthardt

SIE SIND DIE SPEERSPITZE DER KANZLEI SILBER IN SALZBURG,
OSTERREICHS ALTESTER IMMOBILIENKANZLEI. WIE MARKETING IHR

GESCHAFT NEU ANKURBELN SOLL

Im Sommer 2004 tibernahm ich das Familienunternehmen
mit dem Namen ,Erste Salzburger Realitaten-Verkehrsan-
stalt und Verwaltungskanzlei Silber”. Ein Name lang wie
seine Geschichte mit 150 Jahren Tradition. Meine Kernkom-
petenz ist die Hausverwaltung. Wahrend das Vermietungs-
geschaft durch die Verwaltung unserer 2.500 Einheiten kein
Problem darstellt, miissen wir uns fiir den Verkaufermarkt
neu definieren und positionieren.

Ich bin jetzt seit zehn Jahren Leser der Zeitschrift IMMO-
BILIEN-PROFI. Also habe ich die Ausgaben nach allen
Artikeln zum Thema ,Marketing” durchforstet und dann
Blattmacher Wemer Berghaus angerufen und nach Empfeh-

lungen gefraqt. .
OeNGeMagL  \VEIWOCHEN SPATER REISTE ICH

MIT KOLLEGIN TRIXI RUTHARDT
NACH HAMBURG UND WIR MACH-
TEN NAGEL MIT KOPFEN

Zeitgleich suchte
auch unsere Mak-
lervereinigung,
der immobilienring.at, fiir die 18 Salzburger Mitglieder
eine neue Marketingstrategie. Wahrend sich die Verei-
nigung fiir eine lokale Agentur entschied, wurde ich in

Als USP (unique selling point, Alleinstellungsmerkmal) set-
zen wir nun im Einkaufsmarketing u. a. auf All-Around-Be-
sichtigungen von OGULO. Gerade haben wir dazu den
ersten Einkaufsflyer dber die ,Salzburger Nachrichten”
verteilt, weitere Themen folgen im zweimonatigen Ab-

stand. Unser Webaufritt anzlei-silber.at wur-
de relauncht und wir si mpagne gestartet,
die mit uns selbst im Bild wirbt. igen und neuen

Nasenschildern. Wir setzen im Erstgesprach die-auf uns
angepasste Einkaufsprasentation des IMMOBILIEN-PRO-
FIs ein und legen nun auch viel mehr Wert auf emotiona-
le, ehrliche Exposés, auch in den Texten. Erst gestern kam
dazu das begeisterte Feedback eines Eigenttimers.

Knapp 25.000 Euro haben wir in ’Kampagne inves-
tiert. Ich bin ein ungeduldiger Mensch, muss aber gerade
lernen, dass Einkauf Dienstleistungsmarketing bedeutet
und Zeit braucht, um sich bei den Eigentiimern einzunis-
ten. Aber wir sind alle sehr stolz auf unser neues Image
der altehrwiirdigen Kanzlei ung den Drive, mit dem alles
in nur drei Monaten in die Tat umgesetziywde, Und: Die

Deutschland fiindig. Ich bat den Agenturchef, unseren
derzeitigen Auftritt und unsere Flyer zu bewerten. Und
bekam vernichtende Kritiken ...

ersten Anfragen sind jetzt da, konkret wurde ei
tber die Kampagne eingekauft.

Ich bin ein Mann, der direkte Worte vertragen
kann. Und zwei Wochen spater reiste

ich mit der Leiterin der Immobilien-

abteilung, Beatrix Ruthardt,

nach Hamburg, um eine

Werbestrategie fiir die

nachsten zwei Jahre

festzulegen.

RZINFO MARKETING

beobachten wir, wie das Thema
re Branche verandert. Wir unterschei-
ische , Verkaufsmarketing” von der Para-
Denn im Dienstleistungsmarketing braucht
btrategien, um das Vertrauen der Eigentiimer

en. DenkanstoB fiir Ihr Einkaufsmarketing:
V N-PROFI spannende Ideen aus Deutsch-
8n vor, macht Sie mit den kreativen Kop-
enten auch begleitende Tools wie die

APULS" zZum Dovw im Netz.

Foto: Toraj Mahrukh/www.dasweissebuero.com. Hair & Make up: Martin Bessel. Wir fotografierten in den , Wide Wood Studios”, Hamburg
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HAUS

l. (0662) 87 66 60
vw.kanzlei-silber.at

KANZLEI SILBER




UNSERE HOTLINE:
(0221) 16 80 71-0

Leistungen Abonnent Premium-Mitglied CompetenceClub

Zeitschrift IMMOBILIEN-PROFI 4

Online-TV Immobilien-Profi eingeschrankt

Online-Zugang Standard eingeschrankt

Online-Zugang , Makeln21”

Tools & Vorlagen zum Download v
Treue-Gutschein im Wert von 100 Euro* 1 pro Halbjahr O
Seminar-Gutscheine™* 1 pro Halbjahr unbegrenzt
spezielle Unternehmer-Workshops

Expeditionen

Jahresmeeting

Tele-Seminare

Sonderkonditionen im Shop

Specials im Shop

Tools & Vorlagen zum Download

*kk*k

Leistungen des IDO-Verbands

Investition pro Monat (zzgl. MwsSt.) 7,64 Euro




Alles fur den schonsten Beruf.

www.IMMOBILIEN-PROFl.de



onoffice

onQffice ist eine innovative
Malklersoftware die sich auf die
individuellen BEedlrfnisse anpassen
lasst und sich permanent weiter-
entwickelt.
Das Frogramm erleichtert und
unterstltzt die taglichen Arbeits-
ablaufe extrem. Der Service, die
Flexibilitat und die Kompetenz des
ganzen onOffice-Teams sind ein-
malig. ch Bin froh enOffice-lKundea
ZU sein. Danlkeal”

— lan Wietteninink, maisan himmabilisn Gmiad -




