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IMMOBILIEN-PROFI

EDITORIAL

Geld im Kopf

Werner Berghaus
Herausgeber Immobilien-Profi

“Wenn ich mein Geld in den Kopf stecke*, so wird
Benjamin Franklin zitiert, “dann kann es mir keiner
mehr nehmen.**

Auch wenn diese Metapher flr Aus- und Weiter-
bildung etwas unglucklich ist, 1aBt sich am Grund-
gedanken nicht rutteln. Wul3ten Sie, dafl neben
Spitzensportlern besonders Verkdufer und Unterneh-
mer von Trainings und Seminaren profitieren?
Investitionen in die personliche Weiterbildung oder
in den Wissensstand der Mitarbeiter zahlen sich
nicht nur schnell wieder aus, sondern sind als
immaterielles Kapital steuerfrei, pfandungs- und
diebstahlssicher.

Wir leben in einer Epoche, in der es dem einzelnen
Individuum erstmals mdglich ist, sich selbst weiter-
zubilden, wahrend sich zeitgleich das Wissen der
Menschheit in immer kiirzer werdenden Zyklen ver-
doppelt. Dies offeriert nicht nur Vorteile, gleichzeitig
wachst auch der Zwang, an diesem lebenslangen
Lernprozel3 teilzunehmen.

In den letzten Wochen habe ich zahlreiche Seminare
besucht, um mich von der Qualitat und der Vielfalt
des Angebots zu Uiberzeugen. Von allen \eranstal-
tungen, die ich besucht habe, kann ich sagen: Es hat
sich gelohnt, dort gewesen zu sein.

Bedauerlich war jedoch, dal3 die »WiRbegierigen«
jenseits der 50 sehr diinn gesat waren.

Erfahrung und Routine sind unbestritten wertvolle
Schétze, doch die Annahme, schon alles zu kennen,
ist weiter nichts als Leichtsinn.

Der Beruf des Immobilienverkaufers wandelt sich
immer mehr vom Handler zum Dienstleister — mit
erheblichen Konsequenzen.

Hier gilt: Wer nicht mit der Zeit geht,

geht mit der Zeit.

w&aﬁo; (

Werner Berghaus
berghaus@immobilien-profi.de
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Immobilien-
suche
undeswelt

inen besonderen Service erleben

Immobilien-Interessierte und Profis
nun unter www.d-immo.de. Uber D-Im-
mo erreichen Sie mehr als 55.000 An-
gebote aus den aktuellsten und gréBten
Anzeigenangeboten im deutschen Inter-
net — genauer; zu den Online-Anzeigen-
mérkten der Zeitungen. Wer eine Immo-
bilie, aber auch ein Auto oder einen Job
sucht, sollte zuerst in diesen Datenban-
ken nachschauen. Zehntausende von
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Angeboten, regional und bundesweit,
werden mindestens einmal in der Woche
aktualisiert. D-Immo zeigt Ihnen, wie
Sie ohne Umwege zu diesen Zeitungen
kommen.

Hier handelt es sich also nicht um eine
Datenbank, von denen es jetzt schon
zu viele gibt, sondern um die realen
Anzeigen in deutschen Tageszeitungen.
So weist Ihnen d-immo.de den Weg zur
"Rheinischen Post" oder zur "Frankfur-
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ter Rundschau”, die jeweils die Anzei-
gen der aktuellen Ausgaben prasentie-
ren.

Allein in Berlin kann in fiinf Zeitungen
recherchiert werden. D-immo erlautert
ausfihrlich, welche Starken die einzel-
nen Blatter in den jeweiligen Sparten
haben.

Fur die Immobiliensuche per Internet
ist dieser Service ein groRRer Schritt
nach vorn, denn der Markt findet
tatsdchlich in den Tageszeitungen statt,
die zunehmend dazu tbergehen, dies
fiir das Netz der Netze aufzubereiten.

Einziger Nachteil: Jede Zeitung arbeitet
mit einer anderen Datenbank. Jede hat
andere Kriterien und Besonderheiten
und: noch bietet nicht jede Tageszeitung
diesen Service an. Doch dies ist Ange-
legenheit der jeweiligen Blétter.

Flr Makler wird es immer wichtiger,
in Anzeigen auch auf die eigene Home-
page aufmerksam zu machen,



PROFESSIONELLES

Kostenlos Ins
Internet

D ie KEWO Gruppe bietet Immobi-
lienmaklern die Mdglichkeit, ihre
Wohnungen, Altimmobilien und
Grundstuicke kostenlos uber einen
eigenen Internetauftritt anzubieten.
Eine exklusive Net-Adresse, die per-
sonliche Geschéaftsadresse sowie die
aktuellen Angebote des jeweiligen
Maklers werden zielgruppenadaquat
uber die KEWO-eigene Immobilien-
datenbank "lhr-Makler" kommuniziert.

Selbst Makler, die nicht die nétigen
Hardware- und Softwarevoraussetzun-
gen erfillen, kdnnen dennoch an dieser
Datenbank partizipieren, indem sie
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kostenfrei die Angebotseingabe Uber
KEWO abwickeln lassen.

Sollte ein eigener Internet-Anschluf}
vorhanden sein, erhalt der Makler natir-
lich die Mdglichkeit, Gber ein personli-
ches Kennwort die Daten zu pflegen.

Diese Zusammenarbeit ist fiir beide
Partner von hohem Wert. Der Makler
kann seinen gewerblichen Auftritt ge-
winnbringend ergénzen, ohne dabei
investieren zu massen, und kann dar-
Uberhinaus Kosten einsparen, indem
er in der Tageszeitung nur wenige
Objekte bewirbt und gleichzeitig auf
weitere Angebote im Internet hinweist.

IMMOBILIEN-PROFI

Ferner wird der Interessentenkreis stetig
erweitert, da KEWO auf nahezu allen
Kommunikationswegen wie Anzeigen,
Prospekten oder Website-Links auf die-
se Datenbank aufmerksam macht.

Info 02445/855-0 oder
www.ihr-makler.de

-



MARKETING

Vom Kaufermarkt zum
Verkaufermarkt (111)

Die Entscheidung tiber den Kauf einer Immobilie

fallt ausschlieRlich emotional.

Aber wie erfahren Profis mehr tber die emotionalen Kaufgrinde?

anche Biicher, die sich dem
M Thema Verkaufen widmen,

neigen dazu, sich einen wissen-
schaftlichen Anstrich zu verleihen.
Man liest dann von angeblichen Praxis-
erfahrungen oder vermeintlichen
Marketinggesetzen, doch fiir die all-
tagliche Praxis bleiben diese meist
ohne Relevanz.

Garniert werden solche Erkenntnisse
dann mit "MeRergebnissen", etwa, dal
eine Kaufentscheidung zu 80% rational
und zu 20% emotional getroffen wird.

Doch selbst wenn diese Zahlen stimmen
wiirden, so gehen diese an der Realitét
vollig vorbei.

Denn es werden bestenfalls die ersten(!)
Phasen der Entscheidung rational ge-
troffen, aber die letzten und entschei-
denden Beweggriinde, diejenigen,

die tatsachlich zur Kaufentscheidung
fiihren, sind rein emotional.
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Rationale Kaufgriinde

Die Interessenten prifen immer zuerst,
ob die Immobilie den sachlichen An-
forderungen entspricht, wégen ab, ob
das eine oder andere Detail einen Kom-
promiR vertragt, stellen Uberlegungen
an, ob die angebotene Immobilie den
finanziellen Aufwand ber Jahre recht-
fertigt.

Dies alles ist aber nicht mehr als ein
Vorfilter, der den Kreis der mdglichen
Objekte auf ein tibersichtliches Maf}
reduzieren hilft. Die letzte, ausschlag-
gebende Entscheidung wird dann zu
100% emotional getroffen.

In der téglichen Verkaufspraxis geht
dieser Moment vielfach unter, denn

die Interessenten sind kaum bereit, Aus-
kunft zu geben, ob man rational oder
emotional entscheidet. Viele Verkdufer
beschranken sich zu sehr auf einfaches
Anbieten und sind am eigentlichen
Entscheidungsprozel nicht beteiligt.

IMMOBILIEN-PROFI

Schlielich werden die emotionalen
Beweggriinde von den Kaufern oft
rational "eingekleidet", da sich sachli-
che Argumente gegenlber Freunden
und Bekannten einfacher vermitteln
lassen.

Flr den Verkaufer ergibt sich eine
prekdre Situation: er glaubt, alle rationa-
len, sachlichen Beweggriinde zu ken-

nen, aber trotzdem tappt er im Dunklen,
weil er die emotionalen Kaufgriinde
nicht kennt. Es gibt aber einen Weg,
diese wahren Kaufgriinde frihzeitig
bereits beim Analysegespréch zu erfor-
schen. Es ist die Frage nach dem typi-
schen Tagesablauf der Interessenten.

Profis fragen deshalb konkret nach der
Gestaltung eines normalen Tages im Le-
ben der Familie, des Paares, der Person
und erhalten so wichtige Informationen.

Beispiel 1:
Ein Flughafenmitarbeiter sucht fiir sich
und seine Familie ein Haus in der Néhe



des Flughafens. Im Rahmen des vorhan-
denen Budgets und der notwendigen
GroBe der Immobilie war ein geeignetes
Objekt nicht zu beschaffen. Die Erfor-
schung der ndheren Umsténde der Fami-
lie ergab jedoch, dafl das Familienober-
haupt zumeist im Schichtdienst arbeitet
und so unabhéngig vom Berufsverkehr
ist. Das gesetzte Limit von 40 Minuten
wurde im Rahmen einer "Probefahrt"
mit dem Makler deutlich unterschritten.
Den Kauf eines Hauses in einem aufer-
halb gelegenen Stadtteil stand nichts
mehr im Wege.

Beispiel 2:

Eine Familie meldet sich mit dem
Waunsch nach einer 4-Zimmer-Wohnung
bei unterschiedlichen Maklern. Dieser
Waunsch wird mittels EDV registriert,
und alsdann erhalten die Interessenten
zahlreiche Exposés zugestellt. Nur ein
Immobilien-Profi vereinbart einen per-
sénlichen Gespréchstermin und stellt
fest, daB die junge Familie deutlich
mehr Platz braucht, als eine Stadtwoh-
nung in dieser GroRe langfristig bietet.
Auch hier war der Weg zur Arbeit, zur
Schule und zum Einkaufen der EngpaR.
Mit Hilfe einer guten S-Bahn-Verbin-

dung konnten alle Wege auch von
der Vorstadt in gleicher Zeit erledigt
werden.

Noch lange nach dem Einzugstermin
erhielt diese Familie weiterhin Exposés
flir 4-Zimmer-Wohnungen per Post.

Besonders letzteres Beispiel zeigt, dald
der ungeprifte Immobilienwunsch viele
Anbieter in die Irre flihrte. Erst das per-
sonliche Gesprach brachte die entschei-
denden Informationen, die so auch den
Interessenten nicht bewufRt waren. Bei
Neubauimmobilien werden regelméaRig
Gastebader und Géstetoiletten geplant.

5

MARKETING

Doch Familien mit Kindern hétten an
365 Tagen im Jahr bessere Verwendung
fir ein Kinder-Bad. Hier gibt die Frage
nach dem Tagesablauf dem Verkaufer
Gelegenheit, diese Variante vorzuschla-
gen, um emotionale Kaufentscheidun-
gen zu provozieren.

Viele Immobilienverkaufer kennen Falle
aus der taglichen Praxis, in denen sich
Interessenten aus scheinbar unverstand-
lichen Griinden fiir eine Immobilie ent-
scheiden. In diesen Fallen waren meist
nur die emotionalen Kaufgriinde nicht
offenkundig. Ob sich ein Jahreswagen-
fahrer flir eine Garage mit dazugehori-
ger Wohnung entscheidet, fir eine
Mutter der schiitzende Zaun um den
Garten kaufentscheidend ist oder ein
Single sich mehr flir die umliegenden
Gaststatten, Discos und Kinos, als

fir die eigentliche Wohnung interes-
siert, immer sind es emotionale
Beweggriinde. -

N
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Die Begriffe Kaufer- oder Verkau-
fermarkt beschreiben Machtver-
haltnisse. Je nachdem, ob das
Angebot oder die Nachfrage
Uberwiegt, wandeln sich die
Positionen, entstehen Kaufer-
oder Verkaufermarkte.

Diese volkswirtschaftliche Theo-
rie basiert auf der Annahme, dald
die Produkte vergleichbar sind
und die Kaufer eine beliebige
Auswahl haben. Dies trifft auf ein
Unikat wie die Immobilie nur
bedingt zu.

Macht ist ein Spannungsverhalt-
nis zwischen der Aussicht auf
einen Vorteil und der Angst, einen
Nachteil zu erleiden. Je ver-
gleichbarer ein Immobilienange-
bot ist, desto schwacher ist diese
Wirkung. Je mehr ein Haus oder
eine Immobilie den Zielen der
Interessenten entspricht, desto
groRer wird der Wunsch, diese
Immobilie haben zu wollen, und
der Angst, diese Gelegenheit
zu verpassen. Diese "Zangen-
wirkung" liegt ausschlief3lich in
der Hand des Verkaufers.

IMMOBILIEN-PROFI

SPEZIALTRAINING

Recht gehabt,
aber trotzdem
keinen
Auftrag

ie haben iiberzeugende Argumente

fiir alle denkbaren Kéufereinwénde
gelernt, doch wie oft lautet das Resul-
tat: Recht gehabt, Recht bekommen —
Auftrag verloren!

Kaum ein Beruf verlangt nach soviel
Fingerspitzengefihl, Durchsetzungs-
vermdgen und einen scharfen Verstand
wie der des Immobilien-Profis. Immo-
bilien-Verkaufer, die heute noch ohne
professionelle Fragetechnik arbeiten,
verzichten auf einen groen Teil Ihres
Umsatzes. Verkaufen ohne Fragetech-
nik ist Verkaufen von Gestern!
,.Dieses Video zeigt Ihnen die Frage-
techniken der Top-Profis, die Sie noch
am gleichen Tag erfolgreich einsetzen
werden!*

1 VHS-Cass. ca. 45 Min. DM 195,--

iIn-media
Verlag & AV-Produktion
Venloer Str. 13 -15 - 50672 Koln
Tel. 0221 / 95228-62

Fax: 0221 / 95228-63




Info: 0711/613059

Seminartermine 1999: mehrere Seminarveranstaltungen werden im Marz 1999 angeboten
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Beitrag zum Bautrager-Seminar
von Hans J. Gartner

Kaufergruppenwerbung
fUr Bautrager

Beim Erwerb einer Immobilie lassen sich die K&ufer von Motiven leiten,
die auf funf Grundbedurfnisse zurtickgefihrt werden konnen.
Bautrdger und inre Verkaufer missen diese BedUrfnisse richtig einschatzen konnen.

Prestige, Gewinn, Sicherheit, Be-
quemlichkeit und Wohlbefinden.
Jeder Mensch tragt alle diese Bedirfnis-
se in sich. Doch bei der besonderen
Entscheidung fiir eine Immobilie wird
eines dieser
Motive domi-

nieren. ﬂ

Werfen wir ei-
nen Blick auf
die Software-
Branche, um die
Hintergriinde zu
beleuchten.

Wie seit einiger
Zeit kolportiert
wird, soll die
nachste Win-
dows-Generati-
on von Micro-
soft Windows2000 heifen. Langfristig
werden sicherlich alle Computer auf
dieses Betriebssystem umgestellt wer-
den. Doch angenommen, diese Software
erscheint punktlich am 1. Januar 2000,
welche K&ufergruppe wird sich wann
zum Kauf entscheiden?

Zuerst kaufen die PRESTIGE-Ka&ufer,
denn sie wollen unbedingt die ersten
sein.

D ie finf Kernbediirfnisse sind

Prestige-
Kéufer

Kéufertypen

Wenn diese Kéufer-Gruppe bedient ist,
folgen die GEWINN-Typen. Man hat
gehort, dal das Programm zusatzliche
Mdglichkeiten bietet (Gewinn) oder
hohere Geschwindigkeit ermdglicht
(Vermeidung von Verlust), und will dar-
an partizipieren.

Gewinn-
Kaufer

Zeitgleich saugen die SICHERHEITS-
und BEQUEMLICHKEITS-Kéufer gie-
rig alle negativen Informationen tber
angebliche Systemabstiirze und Soft-
warefehler auf, um zu rechtfertigen, daf
man richtig liegt, noch nicht zu kaufen.

Bequem-
lichkeits-
Kaufer

Sicherheits-
Kéufer :
!
L

Doch nach einigen Monaten wird sich
dann herausstellen, daf dieses Windows
2000 doch recht stabil 14uft und zahlrei-
che Verbesserungen offeriert. Auch die
Fachpresse verzichtet nun auf die Ver-
urteilung der Software und beschreibt
nun die Vorzlge des neuen Betriebssy-
stems.

Darauf haben die SICHERHEITS-K4&u-
fer gewartet, die sich nun zum Kauf ent-
scheiden, weil die urspriinglichen Be-
denken durch positive Erfahrungen der
vorangegangenen Kéufer geschwunden
sind. Dem folgen recht schnell die BE-
QUEMLICHKEITS-Entscheider, die
“gehdrt haben, dal das Programm gut
ist”, und meist einen Freund oder Hand-
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ler haben, der diesbeziigliche Empfeh-
lung gibt und bei der Installation helfen
will.

Wenn diese beiden letzten K&ufergrup-
pen erreicht sind, dann erst haben sich die
Investitionen amortisiert. Diese “Brot
und Butter”-K&u-
fergruppe stellt das
Gros der Kaufer
dar und ist fur den
Hauptumsatz ver-
antwortlich.

Den Abschlu ma-
chen die WOHL-
BEFINDEN-K&u-
fer, die typischen
Dauer-Uberleger.
Diese Dauer-
Uberleger werden
Windows2000 erst
installieren, wenn
es entweder keine Software fiir das alte
System mehr gibt oder die Vorteile des
Betriebssystems so tberwiegen, dai3
keine andere sinnvolle Entscheidung
mehr denkbar ist.

Man konnte sich jetzt dariiber amiisie-
ren, daf alle K&ufergruppen zwar zu
unterschiedlichen Zeitpunkten und aus
unterschiedlichen Motiven kaufen, aber
tatséchlich ein und dasselbe Produkt
erwerben. Doch bei Bautrdgern gelten
vergleichbare Regeln.

Wohlbe-
findlichkeits-

Kaufer

Regeln fur Bautrager

Der Prestige-Typ ist derjenige, der sein
Geltungshediirfnis befriedigt. Dies sind
die Kdufer, die die ersten Wohnungen



kaufen, um vor den andern oder anders
als die Masse zu kaufen. Wenn Sie mit
dem Verkauf des Projektes gerade be-
gonnen haben, missen lhre Anzeigen
diesen Punkt betonen.

AnschlieBend folgen die “GEWINN-Ty-
pen”. Hier sind die Motive schon schein-
bar rationaler Natur. Man will frei wéh-
len und sich die “beste” Wohnung aus-
suchen konnen, ein "Schndppchen” ma-
chen. “Noch kénnen Sie die fiir Sie
schdnste Wohnung auswahlen”, kénnte
die Annonce titeln. Die Aussicht auf
Gewinn kann also auch bedeuten, daf}
man innerhalb eines Projekts mit glei-
chen oder vergleichbaren Quadratmeter-
preisen die groRe Auswahl nutzen will.

Die Gruppe der SICHERHEITS- und
BEQUEMLICHKEITS-Ké&ufer errei-
chen Sie beispielsweise mit “Schon 40%
verkauft!”. Nun registrieren diese Grup-
pen, daf es Zeit wird, auf den Zug auf-
zuspringen. Sie kommen vielfach auf
Empfehlung, kennen schon den einen
oder anderen Kdufer und werden irgend-
wie mitgeschleppt. Dabei kann es sich
auch um vielbeschéftigte Leute handeln,
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die keine Zeit mit der Uberpriifung von
mdglichen Risiken vergeuden méchten.

Mit “Nur noch wenige Wohnungen frei
oder “Uber 80% bereits verkauft!”
spricht man schlieBlich die WOHLBE-
FINDEN-Ka&ufer an. Interessant ist
dabei, dai die "Dauertberleger” sich
schlieBlich anhand der Referenzkéufe
durch die Prestige- und Gewinn-Kaufer
entscheiden.

Fazit

Anzeigen fir Bautréger-Projekte kon-
nen also nur solange erfolgreich sein,
bis das jeweilige Potential ausgeschopft
ist. Sobald die Resonanz nachlaft, wird
es Zeit, die néchste Zielgruppe mit ver-
anderten Anzeigen zu aktivieren.

Flr den Verkaufer vor Ort gelten die
gleichen Regeln. Sicherheits-Entschei-
der wiirden sich sofort zurlickziehen,
wenn als besonderer Vorteil die freie
Auswahl unter allen angebotenen Ob-
jekten betont wird. Umgekehrt gehen
die Gewinn-Entscheider verloren, wenn
das Objekt tiberwiegend schon verkauft
worden ist. Bei Verkauf von Reihen-

_ Das.
einer langfristig

Die eigene
Kundenzeitung

 Regelmaliig Kunden erreichen

« |Inaktive Phasen tberbriicken

e Aus Interessenten Kunden machen
e Fachlich umfassend informieren

* Vertrauen aufbauen

* Présent sein

» Kompetenz beweisen
* Leistung zeigen

Dal professionelle Kundenzeitungen im
Marketing-Mix der Immobilienwirtschaft
ihren festen Platz verdienen, ist eindeutig!
Machen Sie den Test — wir machen Ihnen

ein Komplettangebot.

A

eigenheimen und Doppelhaushalften ist
der Hinweis "erster Bauabschnitt" tod-
lich. Selbst Prestige-Kaufer warten
dann, ob es im néchsten Abschnitt noch
etwas besseres gibt. Ebenso ist der Hin-
weis auf die "letzte Wohnung" negativ,
denn auch Wohlbefinden-Entscheider
wollen nicht das kaufen, was andere
ubriggelassen haben.

N
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Bautragerobjekte werden dyna-
misch verkauft. Je nach Ver-
kaufsfortschritt &ndert sich der
Kreis der neuen Interessenten.
Fur den Vertrieb lauert die Gefahr,
dald einmal erfolgreiche Anzeigen
durch mehrfache Wiederholung
Uberstrapaziert werden, obwohl
das Kauferpotential Iangst schon
erreicht ist.

denbint

In der (Iaglaglele =g wWirtschaft

Das eigene

Kunden-Buch*

Grabener Verlag, 24229 Schwedeneck

Ein schnelles
Fax genugt
—und schon
erhalten Sie
von uns
umfangreiches
Info-Material

Fax:04308/1474
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Unter Threm Namen, lhrer
Firma als Herausgeber und
mit uns als Verlag wird Ihr

Fachbuch auf den Markt

kommen.

Ein eigenes Buch
vermittelt personlich,
direkt und
kompetent lhre
Botschaft.

Zum
garantierten
Festpreis!

*

»Immobilien
Fachwissen
von A-Z«
—ein
Fachlexikon,
das
anschaulich
auf 240
Seiten die
wichtigsten
Begriffe der
Immobilien-
wirtschaft
erklart




Vorsicht
Falle!

Nicht alles, was als
Verkaufs- oder
Argumentationshilfe
verdffentlicht wird, ist
praxistauglich.

"Wie verteidigt man seinen Haus-

preis" folgende Situation beschrie-
ben: In einer AbschluRverhandlung ver-
langen die Kéufer plétzlich 20.000 DM
Rabatt. Der Verkdufer soll nach dieser
Empfehlung wie folgt vorgehen:

So wird im Hausvertrieb zum Thema

Verkéaufer: "Der hilligste Preis ist noch
lange nicht der beste Preis!"

Nach einigen Sekunden gemeinsamen
Schweigens soll der Hausverkaufer
dann fortfahren mit der "Frage":

Verkaufer: "Und Sie wollen doch
mit Sicherheit den besten Preis, nicht
wahr?"

Profis erkennen sofort, dal hier zwei
eklatante Fehler vorliegen. Zunéchst ist
die zweite "Frage" keine professionelle
Fragetechnik, sondern eine simple Sug-
gestivfrage. Den zweiten, schwerwie-
genden Fehler mdchten wir anhand
eines ahnlichen Beispiels aus dem Film
"Abschluf! ...immer ¢fter zum Notar."
darstellen.

Kaufer: "Wenn Sie um 20.000 Mark
runtergehen, dann kaufen wir das
Haus."

Verkauferin: "Warum sollten wir am
Preis etwas machen. Wie kommen Sie
darauf?"

Kaufer: "Wir haben ein anderes Haus
gesehen, das genauso viel kostet, dafir
aber ein zweites Bad hat."

Verkauferin: "Warum haben Sie das
andere Haus denn nicht sofort gekauft?"

Kdufer: "Wir wollten noch héren, ob
Sie uns daftir im Preis entgegenkommen.
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Dann wiirden wir Ihr Haus nehmen."

Somit ist die Situation klar: Man will
das beste Haus zum Preis des Zweitbe-
sten. Die Verkduferin hinterfragt die
Motive und erfahrt weiterhin, daR die
Interessenten das zweite Bad zwar nicht
brauchen, dies aber zum Anlaft nehmen,
den Preis zu driicken. Nun startet die
Verkauferin eine brillante Verkaufs-
technik.

\erkauferin: "Sie kennen sich doch
auf dem Hausermarkt aus, Herr und
Frau Bauer, deshalb méchte ich Sie

etwas fragen...."

Beide Interessenten nicken abwartend,
die Verkauferin a8t sich bewult Zeit.

"Wenn zwei seridse, qualitatsbewulte
Firmen lhnen zwei nahezu gleichwerti-
ge Hauser fur den selben Preis bieten,
nur das eine Haus soll ein zweites, teu-
res Bad im Preis beinhalten...." (Kurze
Pause, die Spannung steigt.) "....macht
Sie das nicht stutzig?"

Tip der Woche!

Diese oder dhnliche Tips aus der
Verkaufspraxis erhalten Sie kosten-
los wochentlich per E-mail. Es
reicht eine formlose Nachricht an:
infowunsch@immaobilien-profi.de

Die Verk&uferin erwartet nun geduldig
die Antwort und wird solange warten,
bis die Interessenten das Schweigen zu-
erst brechen. Denn wer jetzt zuerst das
Schweigen bricht, hat nachgegeben. Wer
sich entschuldigt, klagt sich an. Im ein-
gangs beschriebenen Negativ-Beispiel
dagegen hat der Verkaufer diese Technik
versucht und sich dann in die "selbst-
gestellte Falle" begeben, indem er das
Schweigen selbst unterbrochen hat.

Kaufer: (bricht erwartungsgeman das
Schweigen) "Aber irgendwas missen
Sie doch tun..." (bittend)

Kauferin: (verwirrt) "Wie meinen Sie
das Uberhaupt?" (SinngeméaR: Was sollte
uns stutzig machen?)

Verkauferin: "...., daB ein zusétzliches
Bad nicht vom Himmel fallt. Entweder
wurde dafiir an anderer Stelle gespart,
oder dieses Haus bietet Ihnen etwas,
was das andere Haus nicht hat."

IMMOBILIEN-PROFI

Kaufer: (nachdenklich) "Hm...."

Verkauferin: "Wenn Sie fur ein zweites
Bad, wie Sie sagten, keine Verwendung
haben, vielleicht gibt es in diesem Haus
doch ein Detail, an dem Sie jahrelang
lhre Freude haben werden. Lassen Sie
uns doch einmal vergleichen, was fur
Sie wichtig war....."

Die Verk&uferin greift die Akte mit den
Unterlagen der Vorgesprache. Gemein-
sam gehen sie alle Details aus den Vor-
gesprachen nochmals durch. Es stellt
sich heraus, daf sich in dem Haus mit
zweitem Bad kein Kamin befindet, der
jedoch fiir die Interessenten wichtig ist.

Verkauferin: "Dann stellt sich die Fra-
ge, was lhnen wichtiger ist: Ein zweites
Bad oder der Kamin im Wohnzimmer?

Madchten Sie fir das zweite Bad auf den
Kamin verzichten?"

Kein Wort mehr tiber den Preis. Die
Alternative ist jetzt entweder das Bad
oder der Kamin. Erwartungsgeman
kommt es zum verdienten Abschluf.
Wieviele Verkaufer hétten sich vom
ersten Versuch der Feilscher schon auf
Zugestandnisse eingelassen? Ferner
nutzte die Verkauferin eine weitere
Technik, die man wie folgt umschreiben
konnte: "Wenn Du einen Interessenten
nicht iberzeugen kannst, dann

verwirre ihn wenigstens!" -
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Alexander Christiani

Vom Makler
zum Netzwerk-
Architekten

Warum Experten mit weniger Aufwand
leichter verkaufen.

sich bei der Eréffnung eines Ein-

kaufszentrums unter die Leute und
plétzlich spricht Sie ein Fremder an:
"Sind Sie nicht Paul Profi, der bekannte
Immobilien-Spezialist?" Sie nicken hof-
lich. "Ich kenne lhre Bauherrentips von
der Ratgeberseite unserer Kreiszeitung.
Ich wiirde mich freuen, wenn Sie mir
bei der Auswahl einer Immobilie helfen
konnten. Ware es mdglich, dal Sie mir
in der nachsten Woche einen Termin ge-
ben konnten?"

Sie verweisen den zukiinftigen Kéufer
an lhr Buro. Minuten spater werden Sie
wieder angesprochen. "Sind Sie's wirk-
lich oder sind Sie es doch?", werden Sie
gefragt. Der Unbekannte mochte seine
Immobilie verkaufen und braucht drin-
gend Ihren Rat als Fachmann und Ihre
Hilfe als Makler.

Klingt wie im Marchen, werden Sie
jetzt sagen. Aber denken Sie doch
einmal an Muller-Wohlfahrt, den "Leib-
arzt" von Boris Becker, den Chefortho-
paden von Bayern Minchen und der
FuBball-Nationalmannschaft. Muller-
Wohlfahrt ist wahrscheinlich nicht
gravierend besser als andere Orthopé-
den. Er hat weder ein neues Operations-
verfahren entwickelt noch ein bahn-
brechendes Lehrbuch geschrieben. Er
beschéftigt auch kein Call-Center, das
in der Miinchner Schicki-Micki-Szene
fur ihn telefonisch Patienten akquiriert.
Klassische Werbung ist ihm allein schon
durch Standesregeln untersagt. Der
einzige Unterscheid zwischen ihm und

S tellen Sie sich vor, Sie mischen

anderen Orthopaden: Miller-Wohlfahrt
hat berihmte Schitzlinge, die ihn frei-
willig weiterempfehlen und die ihm in
der Offentlichkeit in den Status eines von
allen anerkannten Experten verhelfen.

Diese Position ist aber nicht nur Promi-
nentendrzten, Schicki-Micki-Friseuren
oder Fernsehkdchen vorbehalten. Jeder
kann in die Rolle eines Experten in
einer Kategorie und/oder einer Region
gelangen. Aber was haben Sie in den
letzten Jahren dafur getan, um in eine
solche Rolle zu wachsen?

Was haben Sie getan, um von fremden
Menschen beim Erstgesprach mit
Aufgeschlossenheit und Hochachtung
empfangen zu werden, wie man sie
wichtigen Ratgebern entgegenbringt?

Untersuchen wir einmal, welche Chan-
cen ein Immobilien-Profi hat, um in
diese Experten-Rolle hineinzuwachsen.

Welches Potential kann erreicht
werden?

Im Jahre 1993 standen statistisch be-
trachtet jedem Immobilienmakler 3918
Haushalte und 3797 Objekte gegeniber.

Flr nahezu alle Familien, gleichgltig
ob Normal- oder Besserverdienende, ist
der Kauf einer Immobilie die grofite
Entscheidung im Leben. Wer tber den
Erwerb der eigenen Vier-Wénde nach-
denkt, wird deshalb immer Berater
konsultieren. Aber meistens werden die-
se "Fachleute” mangels Vertrauen zu
Profis nur im Bekanntenkreis rekrutiert.

IMMOBILIEN-PROFI

Der Bedarf an Hilfe bei der Entschei-
dung ist also im privaten wie im ge-
werblichen Bereich gewaltig.

Wie prasentiert sich Ihr Wettbewerb?

Fir viele Immobilien-Verkéufer sind
Interessenten schon uninteressant, wenn
deren "Immobilienwunsch" angeblich
nicht zum jeweiligen Angebot des Mak-
lers oder Hausverkaufers pafit. Wenn al-
so das Potential der Interessenten nicht
genutzt wird, wie wird dies wohl bei
(Noch-)Nichtkaufern ausfallen? Wir
konnen davon ausgehen, dal die Mehr-
heit der Immobilien-Profis noch nichts
von der Existenz einer "Uberholspur”
des personlichen Marketings ahnt. Noch
gibt es kaum jemanden, der sich um den
"Verkauf vor dem Verkauf" intensiv
kimmert.

Wie werden Sie zum Experten und
Netzwerkarchitekten?
Wenn man Makler fragt, wer denn der

grolte Wettbewerber in der Region ist,
so werden die meisten auf die nachste

Bank mit Immobilienabteilung verwei-
sen. Doch was hat die Bank einem
Makler voraus? "Nur" das Vertrauen!

Tatséchlich aber ist der gréRte Wetthe-
werber eines jeden Maklers der private
Verkaufer, der Laie, denn tiber 60% der
Immobilien werden ohne Makler ver-
kauft. Auch hier liegt die Ursache
wieder eindeutig in einem Defizit an
Vertrauen und Kenntnis tiber die Arbeit
eines professionellen Maklers.

Vertrauen ist aber nicht zwingend mit
einer bestimmten Institution oder einer
bestimmten Berufsgruppe (z.B. Arzte,



Rechtsanwélte) verbunden. Das Vertrau-
en seiner Zielgruppe kann sich jeder
Geschéftsinhaber gezielt aufbauen.

Der Vollstandigkeit halber sollte nicht
unerwdhnt bleiben, dal auch fir die
Bank "Uberholspur"-Marketing kein
Fremdwort sein darf. Unterstellt die
Zielgruppe wirklich Kompetenz in Im-
mobilien-Angelegenheiten oder sitzt
man nur "an der Quelle™?

Spezialisierung

Spezialisierung ist der erste Schritt zur
Nr. 1 am Markt. Die Evolution hat dem
Menschen einen wichtigen Uberlebens-
Leitsatz eingraviert. Er lautet: "Fir
mich und meine Familie will ich nur
das Beste!" Genau deshalb wird man
den Spezialisten immer dem "Bauch-
laden-Anbieter" vorziehen.

Doch auf was sollte sich ein Immobili-
en-Spezialist konzentrieren?

Vom Verfahren zum Grundbedrfnis
Wenn Sie sich auf Bausparen konzen-

trieren, dann kann es Ihnen jederzeit
passieren, dal der Gesetzgeber mit
einem Federstrich entscheidet, dal3
Bausparen nicht mehr gefordert wird.
Das Bausparen ist ein Verfahren, wel-
ches von heute auf morgen verschwin-
den kann. "Preiswertes Baugeld" dage-
gen ist ein Grundbedurfnis, auf das es
sich zu spezialisieren lohnt. Die Unter-
scheidung zwischen Verfahren und
Bedurfnis ist keine Sprachspielerei.
Nur die Spezialisten firr ein dauerhaftes
Grundbediirfnis haben die notwendige
Sensibilitat, um die Vlerdnderung eines
Marktes zu beobachten. Nur diese kon-
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nen den technischen Fortschritt so aus-
werten, daf sie fiir ihre Kunden immer
den maximalen Nutzen bieten.

Sinnvoll wird eine Spezialisierung spate-
stens dann, wenn man sich eines be-
stimmten Grundbedrfnisses einer Ziel-
gruppe annimmt. Grundprobleme wie
"Steuern sparen”, “représentativ wohnen
oder auch "preiswert wohnen" bleiben

bestehen, solange es Menschen gibt.

Ein Beispiel

Der Immobilienverk&ufer einer Fertig-
hausfirma hatte 200 Kunden, aber nur
eine vier Personen umfassende Kern-
zielgruppe. Alle waren FuRRballspieler
aus der Bundesliga. Uber diese Gruppe
konnte er aber sehr rasch Kontakt zu
weiteren Leistungssportlern aufbauen
und gilt so heute als der Immaobilienbe-
rater von Spitzensportlern. Inzwischen
hat er sich mit seinem ganzen Know-
how auf die Einkommensverhaltnisse,
die Lebenssituation und die Komfortan-
spriiche von Leistungssportlern einge-
stellt und wird von diesem Kreis perma-
nent weiterempfohlen.

Dieser Verkéufer wiirde seine Speziali-
sierung niemals nach statistischen
Daten oder produktabhéngig (“typische
Reihenhauskaufer") definieren, sondern
dies immer Uber die Zielgruppe bzw.
deren Bedurfnisse beschreiben.

Welche Zielgruppe am besten zu Ihnen
palt, kdnnen Sie durch eine Analyse
Ihrer Kundenkartei herausfinden. Gibt
es eine Berufsgruppe, fir die Sie immer
erfolgreich tatig waren? Wurden Sie
von bestimmten Menschen 6fter als von
anderen weiterempfohlen?

Ihre Zielgruppen sollten Kommunika-
tionsgemeinschaften sein

Eine grole Immobilienfirma definierte
ihre Zielgruppe urspriinglich so: "Men-
schen mit einem Jahreseinkommen von
150.000 oder mehr, die fiir die nachsten
10 Jahre ein &hnliches Einkommen er-
warten."

Diese Zielgruppenbeschreibung aus
dem klassischen Marketing ist flir das
"Uberholspur"-Marketing véllig un-
brauchbar. Eine gemeinsame Einkom-
mensklasse verbindet niemanden. Men-
schen gehen nicht abends gemeinsam
ein Bier trinken, nur weil sie (iber
150.000 Mark im Jahr verdienen.

Um sich als Experte zu profilieren,
brauchen Sie keine grofe Werbekam-
pagne, keine Anzeigen oder Prospekte,
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sondern eine effiziente "Mund-zu-
Mund"-Propaganda. Dies funktioniert
aber nur in Kommunikationsgemein-
schaften. Menschen reden miteinander,
weil sie im selben Berufsverband sind,
weil sie abends am Stammtisch sitzen,
weil sie in der Nachbarschaft wohnen
und am Wochenende dem gleichen Hob-
by fronen.

Der Nutzen der Zielgruppe?

Haben Sie eine Zielgruppe ausgemacht,
werden Sie sich fragen, wie Sie sich ge-
genlber dieser Zielgruppe profilieren
konnen. Was pradestiniert Sie fir diese
Zielgruppe zum herausragenden Anbie-
ter oder Berater?

Die Frage:

Sie betreten im 10. Stock eines Hoch-
hauses den Aufzug und treffen dort
auf Thren Wunschkunden, mit dem Sie
unbedingt ins Geschdft kommen wollen.
Er hat Sie erkannt und spricht Sie an:
"Sie sind doch der bekannte Immobi-
lienspezialist." Sie nicken bescheiden,
wahrend er Sie fragt: "Was kdnnen Sie
mir bieten, was andere nicht haben?".
Die gemeinsame Fahrt ins Erdgeschof3
dauert eineinhalb Minuten, 90 Sekun-
den, in denen Sie sich klar profilieren
miissen.

Was wiirden Sie Threm Wunschkunden
jetzt sagen? -

d s

Alexander Christiani

Der Inhaber von Christiani Person-
lichkeitsmanagement GmbH und
Christiani Training International ist
einer der filhrenden Experten im
Bereich Personlichkeits- und Erfolgs-
training. Die Spitzenunternehmen,
die er trainiert, fihrt er mit seinen
Ideen zu erstaunlichen Erfolgen.
"Der Coach des 21. Jahrhunderts" ist
ein auBergewohnlicher Unterhalter,
der seine Seminarteilnehmer mit den
besten verfligharen Techniken schult
und sie befahigt, in Balance beruflich
und privat erfolgreich zu sein.



Birgitt Schippers

»TypISch
Frau!«

Flr Marktstrategen
ein Kompliment

s ist noch gar nicht so lange her,
E da war es die normalste Sache

der Welt, daft Frauen fiir Kinder,
Kiiche, Kirche zustandig waren und
Manner fur den Broterwerb. Mittler-
weile haben sich die Perspektiven
gewandelt, und immer mehr Frauen
sind berufstatig. Geblieben sind die
von Méannern gepragten Mafstabe fur
gutes BusineR: Durchsetzungskratft,
Zielorientierung, Kampf um die Macht
und das Ideal des Einzelkdmpfers.
Argumentieren mit Fakten und Tatsa-
chen schaffen gelten noch immer als
gute Erfolgsstrategien. Frauen, die sich
in ihrem Job diesen “Qualitaten” an-
palten, wurden hingegen als knallharte
Mannsweiber bezeichnet und muften
dariiberhinaus hdufig das Doppelte
leisten, um ihre Stellung zu halten.
Fur viele Karrierefrauen ein anstren-
gender und mihsamer Spagat zwischen
weiblicher Identit&t und beruflichem
Ehrgeiz.

Qualitaten einer Frau

Vielleicht wére das immer so geblieben,
wenn sich nicht die Wirtschaft in den
letzten 10 Jahren grundlegend gewan-
delt hétte. Die Globalisierung des Mark-
tes und der verscharfte Verdrangungs-
wettbewerb zwingt die Wirtschaft heute,
neue Verkaufs- und Managementstrate-
gien zu entwickeln. Denn es hat sich
herausgestellt, daf Unternehmen mit
mannlich organisierten hierarchischen
Strukturen, die den machthungrigen
Einzelkdmpfer unterstiitzen und an
scheinbar bewdhrten Prinzipien oder
Jobprofilen hartndckig festhalten, auf
Dauer nicht marktféhig bleiben. Der
sich stdndig wandelnde Markt und der
massive Wettbewerb erfordert von den
Unternehmen und ihren Mitarbeitern
neue Qualifikationen, die eher typisch
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weiblich sind: Flexibilitat, Gesprachs-
kompetenz, die Fahigkeit zur Teamar-
beit sowie prozeRorientiertes Denken.
Emotionale Intelligenz und soziale
Kompetenz avancieren zu den neuen
Flhrungsqualitaten.

Plotzlich ist Typisch weiblich! kein
Schimpfwort mehr, sondern eine wich-
tige Qualifikation fur erfolgsorientiertes
Marketing und optimale Unternehmens-
flihrung.

Viele flhrende Personlichkeits- und
Managementtrainer haben diese Ent-
wicklung aufgegriffen. Im Oktober fand
der 1. Power-Frauen-KongreR "98 in
Frankfurt statt, der von der In-Line-Un-
ternehmensberatung initiiert worden ist.

Renommierte Frauen wie Nina Ruge,
Hera Lind, Sabine Asgodom und
Gabriele Krone-Schmalz erhielten ein
Forum, um die Qualitdten weiblicher
Erfolgsstrategien in ihren Vortragen zu
vertiefen. Alle Referentinnen bestétig-
ten ihren ca. 1.200 Zuhdrerinnen, meist
selbstdndige Geschéaftsfrauen, dal das
3. Jahrtausend den Frauen gehort.
Dorothee Echter, Soziologin und
Unternehmensberaterin,
ging noch weiter und
meinte, Frauen sollten
aufhoren sich weiterzu-
bilden, denn das Wesent-
liche kénnten sie schon.
Claudia E. Enkelmann er-
zéhlte vom erfolgreichen
Umgang mit dem kleinen
Unterschied und beschei-
nigt den Frauen, daR sie
den Méannern weit (iber-
legen waren, weil sie
gelernt hétten, sehr unter-
schiedliche Aufgabenfel-
der zu bewaltigen, ohne den Blick fir
die wichtigen Details zu verlieren.
Wahrend ihre eher spezialisierten
ménnlichen Kollegen nur in groRen
Rahmen und ergebnisorientiert denken
konnten, seien Frauen in der Lage, auch
die Prozesse zu verfolgen, die zu diesen
Ergebnissen flhren. Und wenn Sabine
Asgodom ihren Zuhdérerinnen nach-
weist, dafl neben Leistung und Auftreten
die richtigen Kontakte mit 60 % der
wichtigste Faktor filr beruflichen Erfolg
darstellen, dann haben Frauen mit ihrem
Geschick, Netzwerke aufzubauen, zwei-
fellos einen Vorteil.

Um ihre natiirlichen Begabungen erfolg-
reich im Beruf einzusetzen, brauchen
Frauen vor allen Dingen Selbstvertrau-
en. “Wo bin ich gut?” ist die Frage, die
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sich jede Frau in erster Linie stellen
sollte. Wichtig ist, jeden Erfolg als
Erfolg zu erkennen, denn nichts ist nor-
mal. Selbst wenn jemand pinktlich ist
oder auf eine witzig gemeinte Frage ein
L&cheln erntet — auch dies ist schon ein
Erfolg. Entscheidend ist, sich nicht zu
verstecken, sondern bereit zu sein, aus
schlechten Erfahrungen zu lernen und
entschlossen den selbstgewdhlten Weg
weiterzugehen.

Frauen konnen also sehr selbstbewuft
in ihre berufliche Zukunft blicken. Ihre
Fahigkeit, mit Menschen durch einftihl-
sames Verhalten eine gute Kommuni-
kation aufzubauen, ihre Vielseitigkeit,
die ihnen erlaubt, unterschiedliche
Aufgabenfelder zu bewaltigen, und ihre
Teamfahigkeit sind Qualifikationen,
von denen auch Manner profitieren
konnen.

Die Frau im Verkauf

Im produktorientierten Deutschland ist
die Immobilienbranche nach wie vor
eine Mannerdoméne. Der Verkauf von

Bestandsimmobilien, Neubauten und
Bautragerobjekten gilt als harter Man-
nerjob.

“Frauen sind die besseren Makler!”,
behauptete eine Maklerin im Gespréach
und ist davon (berzeugt, daR weibliche
Qualitaten von groRem Vorteil sind,
wenn es um die Beratung von Menschen
bei der sensiblen Entscheidung fir die
eigenen Vier-Wande oder groere Kapi-
talanlagen gent.

In den dienstleistungsfreudigen USA
sind es meist Frauen, die Immobilien
verkaufen.

Auch der deutsche Immobilienmarkt
tendiert immer starker zur Dienstlei-
stung. Zweifellos: Die Rolle der Frau
im Verkauf wird von wachsender
Bedeutung sein.

-
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Scannen
und
Drucken

n der letzten Ausgabe haben wir die
I Exposé-Erstellung mittels Standard-

Textverarbeitungen wie ”"MS Word*
vorgestellt. Die Qualitét des Ergebnisses
wird aber nicht nur von der Gestaltung,
sondern auch von der Weiterverarbei-
tung, also vom Drucker und den ver-
wendeten Druckmedien, Papier oder
Film, bestimmt.

Es gibt zwei Wege, digitale Bilder fur
die Weiterverarbeitung im Computer
zu erhalten: Der eine besteht im Foto-
grafieren mit einer Digitalkamera, der
andere setzt einen Scanner voraus, mit
dem Papierbilder und/oder Dias digita-
lisiert werden konnen.

Der wesentliche Vorteil einer Digital-
kamera ist im Grunde auch einer ihrer
Nachteile. Man erhdlt zwar sofort ein
digitales Bild, das direkt weiterverar-
beitet werden kann, aber durch die
eingeschrankte Auflésung der Kamera
ist man zugleich in der Qualitét einge-
schrénkt. Scanner bieten dem Anwen-
der dagegen die Mdglichkeit, die end-
gultige Qualitét seines digitalen Bildes
selbst zu bestimmen. Es dauert meist
auch nur einige Stunden, bis die Foto-
abzige vorliegen, und dies durfte den
Anforderungen eines Maklerbiros
genlgen.

Die Scanner-Auswahl ist mittlerweile
sehr umfangreich: Vom kleinen Kom-
paktscanner, der Prints und Sofortbilder
verarbeiten kann, iber kombinierte

35 mm Negativ-/Diascanner bis hin zu
groRformatigen Flachbettscannern. Der
Markt bietet ein groRes Angebot, so dal
die Kaufentscheidung letztlich von der
geplanten Anwendung und der Investi-
tionshohe abhéngig ist.

) = . N
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Inkjetpapier durch Brillanz und Kontraste.

Scanner

CCD-Sensoren

Jeder Scanner verwendet lichtempfind-
liche Sensoren, um die Vorlagen zu digi-
talisieren — sogenannte CCDs (Charge
coupled devices). CCDs sind aus vielen
einzelnen Elementen aufgebaut, die ne-
beneinander auf einem Chip angeordnet
sind. Jeder Sensor registriert immer die
Gesamtlichtintensitat, die auf ihn trifft.
Rot-, Griin- und Blaufilter vor den Sen-
soren teilen das Licht in die RGB-
Kandle, auf die sich jede Farbinforma-
tion reduzieren I&Rt. Man unterscheidet
zwei Arten von CCDs: Zeilensensoren
erfassen oder scannen die Daten in ei-
nem Bild zeilenweise. Ein Schrittmotor
bewegt die Einheit tber die Bildflache.
Matrix- bzw. FI&chensensoren erfassen
die gesamte Aufnahme in einem Schritt.
Diese Sensoren sind in Kamerasyste-
men integriert.

Optische Auflésung

Bei Scannern spricht man von optischer
Auflésung, wenn jeder Sensor des Chips
ein eindeutiges Bilddetail erfaf’t. Hat
z.B. ein Chip 2048 einzelne Pixel pro
Farbe und der Scanner eine optische
Auflésung von 300 dpi, so kann ein Bild
mit einer Breite von 173 mm erfafit wer-
den (2048 Pixel durch 300 dpi = 6,8
inch). Wirde man dasselbe Bild mit
600 dpi einscannen, so miilite jeder
zweite Bildpunkt interpoliert werden.

Wahl der Farbe und Bildauflésung
Es empfiehlt sich generell, das Bild in
Farbe (Echtfarbe, 24 bit) statt in Grau-
stufen oder nur Schwarzweif einzu-
scannen. Spatere Anderungen konnen
leicht mit einer Bildbearbeitungs-Soft-
ware durchgefihrt werden.
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Deutlicher Qualitatsunterschied: im Gegensatz zu normalem Papier tiberzeugt hochwertiges

L fagy

Interessanter wird es bei der Bild-Auf-
16sung, die allgemein in dpi also "dots
per inch"(Punkte pro Zoll) angegeben
wird. Mit der Wahl der Auflésung be-
stimmen Sie, mit wievielen Punkten
Ihre Bildvorlage pro 2,54 Zentimeter
Lange eingescannt werden. Dies hat
erhebliche Folgen fiir den benétigten
Speicherplatz. Bei einem Farbfoto von
10 x 10 cm ergibt sich, wenn es farbig
bei 600 dpi eingescannt wird, ein Spei-
cherbedarf von rund 16 MB, wéhrend
dieser Wert bei 72 dpi dagegen nur ca.
230 KB betragt. Es gilt: Verdoppelt man
beim Scannen den dpi-Wert, so vervier-
facht sich der benétigte Speicherplatz.

Am Computer-Bildschirm (z. B. fiir das
Internet) kann nur die Auflésung von

72 dpi dargestellt werden, wahrend fiir
hochwertige Reproduktionen (Druck)
250 dpi und mehr erforderlich sein
konnen. Die Aufldsung muf also immer
dem Ausgabemedium angepalt sein.

Sinnvolle Scanauflésung

Effizient arbeitet man, wenn die Scan-
auflosung auf den Drucker bzw. Ausga-
bemedium abgestimmt ist, etwa:

Internet / Monitor 72 dpi

Fax 100-200 dpi (hier empfiehlt sich
naturlich Graustufen statt Farbe)

Druck mind. 180 dpi

(Faustregel: Scanauflosung=(gewtinsch-
te Ausgabegrole/ OriginalgréRe)x
(Druckeraufldsung/8)x2)

Druckverfahren

Der Klassiker: Tintenstrahldrucker
Tintenstrahldrucker arbeiten mit vier bis
acht Druckfarben. Immer enthalten sind



die Grundfarben Yellow (Gelb), Magen-
ta (Rosa), Cyan (Blaugriin) und Black
(Schwarz). Weitere Farben dienen der
besseren Wiedergabe von Hautténen
und der noch realistischeren Darstellung
von Verlaufen und feinen Abstufungen.

Ein Bildpunkt wird von Tintenstrahlern
immer aus mehreren Druckpunkten auf-
gebaut. Meistens werden diese Druck-
punkte (Dots) in einer quadratischen
Rasterzelle mit einer Gr6R3e von 8 x 8
Dots angeordnet. Um zum Beispiel

die Farbe Rot zu erzeugen, werden in
dieser Zelle yellow- und magenta-
farbene Dots im Schachbrettmuster
angeordnet.

Exzellente Qualitat nur auf hoch-
wertigen Medien

Stellen Sie sich vor, Sie wollen saubere
Linien mit Aquarellfarbe auf Kiichenpa-
pier malen. Der Versuch wird Sie ver-
zweifeln lassen, da jeder Strich von dem
Papier aufgesogen und in Kiirze zerfa-
sern wird. Ahnliches passiert beim
Drucken auf herkémmlichem Papier fur
den Birobedarf. Die Ergebnisse sind flir
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anspruchsvolle Exposés oder ahnliches
ungeeignet, weil diese Papiersorten
nicht fur den farbigen Tintenstrahldruck
entwickelt wurden. Natirlich kénnen
Sie dieses Papier fir Test-Ausdrucke be-
nutzen, doch wenn es um Qualitat geht,
sollten Sie spezielles Inkjetpapier fur
fotorealistische Ergebnisse verwenden.

Vorteile von beschichtetem Papier
Hohe Farbtreue, UV-bestandiger,
feuchtigkeitsabweisend, fotorealistische
Anmutung, keine Wellenbildung bei
starkem Tintenauftrag

Vorteile moderner Inkjetdrucker
Durch die schnelle Verfiigbarkeit kénnen
Dokumente jederzeit in jedem Biiro aus-
gedruckt werden. Besonders individuelle
Dokumente in kleinen Auflagen, z.B.
personalisierte Exemplare eines Ex-
posés, sind so kostengtinstig herstellbar.

Im Vergleich zu (Farb-)Laserdruckern
ist die Qualitat (Auflosung und Bild-
schérfe) wesentlich besser. Ein guter
Inkjetausdruck unterstreicht daher den
Wert der Immobilie.

Der Exot: Farbfotodrucker

Bisher gibt es nur einen Fotodrucker, der
echte Fotos druckt: Der ColorShot von
Polaroid. Er druckt auf Sofortbildfilm.
Sie konnen sich den Drucker daher als
Sofortbildkamera fiir Ihren Computer
vorstellen. Betrachtet man das Druck-
verfahren, sollte man eher von einem
Filmbelichter sprechen, da wéhrend des
"Druckvorgangs" keine Farbe aufgetra-
gen wird, sondern mit blauem, griinem
und rotem Licht Pixel fiir Pixel auf foto-
grafisches Material belichtet wird.

\Vorteile des Farbfotodruckers

Der Printer ist eine ideale Erganzung
fiir alle Digitalkamera-Anwendungen
und fiir alle, die schnell und kostengiin-
stig eine fotografische Hardcopy von
PC-Abbildungen bendtigen.

Der Drucker ist in drei Versionen erhélt-
lich: mit USB-Technologie (Universal
Serial Bus), mit paralleler Schnittstelle
und mit der Mdglichkeit, direkt mit
einer Digitalkamera verbunden zu wer-
den. Alle Drucker liefern echte

Fotos unter 30 Sekunden. -
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Bodo Schafer

So machen Sie Ihre
erste Million (I1)

Drei von vier Haushalten haben Konsumschulden.
Bodo Schéfer zeigt, wie Schulden schnell abgebaut und
Vermdgen aufgebaut werden.

S chulden zu haben ist heute fiir Dumme und intelligente Schulden demotivierend, energieraubend und
viele selbstverstandlich. Warum R o ; ; enden oft in einem Teufelskreis. Unser

- - A Naturlich sind Schulden nicht gleich e ! .
auch nicht? Wer will schliefllich Schulden. Bei einem Hauskaufgsteht der Ziel ist Wohlstand. Wenn wir Kredite
als Geizhals durchs Leben gehen? Hypothek ein Wert gegentiber. Hier aufnehmen, um diesen Wohlstand heute
Alles wird sowieso besser werden. gelten eigene Gesetze. Viele Immobi- schon auszuleben, berauben wir uns un-
Warum also sich jetzt einschranken? lienverkaufer aber haben dumme serer Motivation. Wenn wir eines sicher
Gute Verkaufer sind eben auch gute Schulden. Meiner Meinung nach ist erwarten konnen, dann sind es unerwar-
Kaufer. Ich kenne das aus eigener es ausgesprochen gefahrlich, Konsum- tete Umstande. Wer Kredite aufnimmt,
Erfahrung! schulden zu machen. Mébel, Autos, (I;gufttheuée, V\;]als e ".‘I'It T\Lljkunftlggnf\t{er-

: : Urlaub, Musikanlage, Fernseher, ensten bezanien witl, Nun, zukuntige
Nach meinem Studium dauerte es Kanage, e , Verdienste konnen ausbleiben, unerwar-
etwa ein Jahr, bis ich mich etwa mit Waschmaschine sind einige klassische - - N
75,000 DM versehuldet hatte. Griinde fiir Konsumschulden. tete Umsténde kdnnen sich einstellen.
Nein, bei mir war von Geiz nichts zu Um es gleich deutlich zu sagen: Kon- Fragen Sie sich, welche Glaubenssatze
spuren. sumschulden sind dumm, destruktiv, verantwortlich sind fur thre Schulden.
16
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Hier einige Fragen, die Ihnen helfen
konnen:

0 Welche Nachteile hat es fiir mich,
wenn ich meine Schulden los bin?
Wenn es solche Nachteile nicht gébe,
dann hétten Sie keine Schulden.
Mdgliche Nachteile sind: Verzicht auf
Freiheit, Einschrankungen, Sie ver-
zichten auf Ihr Image, so erfolgreich
zu sein, Bequemlichkeit.

0 Welche Vorteile hat es, wenn ich
meine Schulden los werde?

0 Welche weiteren Vorteile erwachsen
mir aus den Vorteilen?

0 Welche Glaubenssétze haben mich
dazu gefiihrt, Schulden zu machen?

0 Welche Nachteile miiite ich in Kauf
nehmen, wenn ich weiter verschuldet
bleibe?

0 Wie will ich mich entscheiden?

Programmieren Sie sich neu. Sie sind
der Meister Ihres Lebens. Sie sind nicht
der Sklave irgendwelcher zuféllig an-
genommener Glaubenssétze.

Zwolf Praktische Tips zum Abbau von

Schulden:

Tip 1l
Richten Sie sich auf Ihr langfristiges
Ziel aus. Fragen Sie sich, ob alles,
was Sie denken, sagen und tun, zu
Ihrer Zielerreichung beitragt.

Tip 2
Wenn Sie es eben doch nicht getan
haben: ANDERN Sie lhre Glaubens-
satze. Die praktischen Tips anwenden
zu wollen, ohne die Glaubenssétze zu
verdndern, ist wie gegen den Wind
spucken.

Tip 3
Sagen Sie niemals: "Darauf kommt es
auch nicht mehr an.” Es kommt jetzt
auf jede Mark an.

Tip4
Listen Sie alle Ausgaben auf. Ich
weil, das ist ein wenig mihselig —
aber ich verspreche Ihnen, es wird
sich lohnen. Arbeiten Sie mit dem
Budgetplan.

Tip5
Zerreifen Sie Ihre Kreditkarten.
Jetzt sofort. Besorgen Sie erst dann
eine neue, wenn Sie 100.000 DM
Guthaben besitzen.

Tip6
Wandeln Sie Ihren Dispositionskredit
und Ihre Kontotberziehungen in ei-
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nen normalen Kredit um. Die Zinsen
sind niedriger, und Sie fangen an zu
tilgen.

Tip7
Listen Sie alle AuRensténde auf. Ge-
hen Sie personlich zu Ihren Schuld-
nern und kassieren Sie. Bieten Sie u.a.
an, in Raten zu zahlen. Bedanken Sie
sich fur jede erhaltene Zahlung tiber-
schwenglich.

Tip 8
Reden Sie offen mit Ihren Glaubi-
gern. Verstecken bringt Ihnen nur
Unverstandnis und Arger ein.

Tip9
Bieten Sie maximal die Halfte des
Betrages, den Sie monatlich zur Riick-
zahlung Ubrig haben, tatsachlich an.

Tip 10
Fragen Sie sich bei jeder Ausgabe:
"Ist das wirklich n6tig? MuR das un-
bedingt sein?” Kleben Sie sich diesen
Satz in Ihr Portemonnaie. So kaufen
Sie garantiert weniger!

Tip 11
Setzen Sie einen Hochstbetrag fest,
den Sie maximal pro Monat ausgeben
werden, und einen Mindestbetrag, den
Sie verdienen werden.

Tip 12
Entwickeln Sie einen Sinn fir Dring-
lichkeit. Simulieren Sie den absoluten
Ernstfall. Handeln Sie so schnell wie
menschlich méglich.

Strategien zum Umgang mit Schulden:

Der beste Umgang mit Schulden ist,

sie zu tilgen. Das geht aber nicht immer
so einfach. Vielleicht miissen Sie eine
Weile mit Ihren Schulden leben. Des-
halb mdchte ich Ihnen Hilfe geben,
damit Sie trotz Schulden gluicklich sein
konnen.

1. lhre Einstellung zu den Schulden

Probleme haben zwei Seiten: Also,
auch eine gute Seite. Wir missen
jetzt etwas verandern, wir miissen
jetzt wachsen. Ich mdchte Sie daher
fragen: Also gut, Sie haben Schulden.
Wias konnte die gute Seite daran sein?
Was missen Sie jetzt tun, was Sie
sonst womdglich nie getan hatten?
Welche Menschen missen Sie jetzt
kennenlernen? Was kann alles Gutes
aus Ihren Glaubenssétzen erwachsen?
Wie konnen Sie den Druck, unter
dem Sie jetzt stehen, in eine positive
Antriebskraft verwandeln?
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2. lhre Einstellung zu sich selbst
Sie haben vielleicht Schulden, aber
Sie sind kein Versager. Definieren
Sie lhre Identitat nicht nur tber Ihren
Geldwert. SchlieBlich sind Sie ein
Mensch und kein Geldschein. Sie
sind ein wertvoller Mensch mit vielen
liebenswerten Eigenschaften.

3. Geben Sie niemandem die Schuld
Wir neigen dazu, anderen Menschen
oder gewissen Umstanden die Schuld
zu geben. Denken Sie daran: Wem
Sie die Schuld geben, dem geben
Sie die Macht. Sie bendtigen jetzt
soviel Kraft und Macht wie mdglich.

4. Haben Sie keine Angst
Angst kann Sie in dieser Lage nur
l&hmen. Was sollten Sie auch befiirch-
ten? Sollte wirklich eine Katastrophe
eintreten, so werden Sie auch daran
eine gute Seite entdecken. Malen Sie
sich also einmal das Schlimmste aus,
das geschehen konnte... Auch dann
wiirde es weitergehen, stimmt’s?

5. Horen Sie nicht auf andere
Immer wieder hore ich bei Schulden-
beratungen: "Was werden die Nach-
barn sagen? Welche Schande. Meine
Eltern werden vor Kummer umkom-
men...” Der Wert Ihrer Person mif3t
sich nur zu einem relativ kleinen Teil
an lhrer finanziellen Situation. Auf
“Freunde”, die Sie nur gern haben,
wenn Sie viel Geld haben, kdnnen Sie
gut verzichten. Und wenn jemand vor
Kummer umkommen will, so ist das
dessen eigene freie Entscheidung.

6. Vermeiden Sie Mitleid
Zeigen Sie niemals Zweifel. Reden
Sie mit niemandem uber Ihre Schul-
den. Viele Menschen reden uiber Ihre
mifliche Lage unter dem Vorwand,
Hilfe zu suchen. Wem Sie von lhren
Problemen berichten, von dem erhal-
ten Sie allenfalls Mitleid.

7. Haben Sie immer Bargeld — auch
wenn Sie offiziell keines haben
Stellen Sie sich Herr Schuldenberg
vor. Er hat 325.000 DM Schulden und
hat kein Geld mehr. Er kann auch
nirgendwo mehr welches bekommen.
Seine Freunde verriegeln die Tir,
wenn er kommt, in Banken 18st sich
der automatische Alarm aus, wenn
eine Kamera sein Gesicht sieht. Er
muB nun aber Miete bezahlen. Kredit-
karten sind keine mehr vorhanden,
ab nachster Woche wird Essen ein
Problem. Telekom droht, das Telefon
abzustellen, wenn nicht innerhalb
einer Woche die offenen [



Rechnungen beglichen werden. Wei-
tere Strecken kann er mangels Benzin
nicht fahren.

Wias ich mit dieser Beschreibung
sagen will: 80% von Herrn Schulden-
bergs Problemen sind nicht die
325.000 DM Schulden, sondern die
Tatsache, dai3 er 10.000 DM jetzt
nicht mehr in bar hat. Ich will nicht
andeuten, daf3 die 325.000 Mark
Schulden leicht zu nehmen seien.
Aber 80% der Energie mull Herr

Schuldenberg verschwenden, weil

er 10.000 Mark nicht hat. Dadurch
kann er sich kaum auf das konzentrie-
ren, was jetzt oberste Prioritat ware:
Einkommen zu generieren. Darum

ist es wichtig, immer mindestens
10.000 Mark als “eiserne Reserve”

in einem SchlieRfach oder im Tresor
zu haben.

. Die 50/50 Regel

Verwenden Sie niemals mehr als 50%
des Geldes, das Sie eriibrigen kénnen,
um Schulden zu bezahlen. Wenn Sie
also 6.000 Mark verdienen und 5.000
Mark zum Leben brauchen, dann
bleiben Ihnen 1.000 Mark (brig.

500 Mark nehmen Sie dann zum Til-
gen der Schulden und 500 Mark
sparen Sie — ohne das offiziell jemand
etwas davon weil3. Wahrscheinlich
haben Sie von lhren Eltern und Ban-
ken andere Ratschlége erhalten. Aber
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Uberlegen Sie einmal: Wie motivie-
rend kann das “Ziel” wirklich sein,
nach Jahren endlich schuldenfrei zu
sein? Sie denken vielleicht, daf Sie
dann endlich die driickende Last von
Ihren Schultern weghaben. Und das
gibt wirklich kurzzeitig ein schones
Gefiihl. Aber (iberlegen Sie einmal:
Sie sind dann bei NULL. Sie haben
gar nichts. Sie sind dann so weit wie
die meisten Menschen bei lhrer Ge-
burt... Null ist kein Ziel, schuldenfrei
ist keine Vision, die unsere Emotio-
nen anspricht.

Ein Ziel ist es, die ersten 50.000 Mark
Guthaben anzuh&ufen. Die erste
Viertelmillion. Die erste Million ...
Entwickeln Sie darum sofort Wohl-
standsbewuftsein, indem Sie jetzt
anfangen zu sparen. Setzen Sie sich
Ziele, die Sie wirklich motivieren.
Auch Sie kdnnen jetzt anfangen.

Es spielt keine Rolle, wie verschuldet
Sie sind, beginnen Sie jetzt. Sie wer-
den nur etwas lénger bengtigen, als
wenn Sie schuldenfrei wéren.

Nicht ausgeben und sparen sind zwei
paar Schuhe. Das gleiche gilt fiir
Schulden. Gegen die Schulden anzu-
rennen ist oft fast so, als ob Sie die
Dunkelheit abtragen wollten. Aus
diesem Grund ist die 50/50 Regel

so wichtig. Der beste Weg, die Schul-
den zu besiegen, ist Vermdgen auf-
zubauen.

9. Zeigen Sie Disziplin
Als ich damals meine Schulden
schnell tilgen wollte, hatte ich mir
folgenden Plan zurechtgelegt: Zuerst
habe ich mit allen Glaubigern ge-
sprochen. Ich habe ihnen von meiner
Situation berichtet und ihnen ver-
sichert, daf3 sie alles Geld so schnell
wie moglich zuriickerhalten wiirden.
Ich bat sie, mir aber eine Zahlungs-
aussetzung von drei Monaten zu
gewdhren. Bis auf eine Institution
waren alle einverstanden — ich konnte
also schnell eine Reserve schaffen.
Dadurch veranderte sich meine ge-
samte Einstellung zu Geld. Ich fing
an, mich vermdgend zu flihlen.

10. Stecken Sie lhre Ziele nun noch
hoher
Die meisten verschuldeten Menschen
kommen zu verhadngnisvollen Schlis-
sen. Sie denken, daB sie am besten
nur noch Minimalziele ansteuern.
Sie verdrangen ihre Wiinsche und be-
erdigen ihre Traume. Sie beschlieRen,
auf alle zu horen, die sagen: "Man
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kann auch mit wenig zufrieden sein”.
Ihr Motto wird Bescheidenheit. Sie
reden sich ein, "nicht fiir den Wohl-
stand gemacht zu sein”. Hemmende
Glaubenssétze wie “Schuster bleib
bei deinen Leisten” kommen ins
BewuBtsein.

Wer anféngt, sich mit weniger zufrie-
den zu geben, hat sich selbst aufge-
geben. Er will sich mit einer Mini-
malexistenz begniigen, ein Schatten-
dasein fuhren, sich wie eine Keller-
assel in der Dunkelheit verstecken.

Unsere Erwartungen bestimmen, was
wir erhalten.

Treten Sie einige Schritte zurtick

... und gewinnen Sie Abstand zu Ihrer
Situation. Nehmen Sie Ihr Problem
nicht zu ernst. Wenn Sie Monopoly
spielen und verlieren, sterben Sie nicht.
Sie werden auch nicht durch Schulden
sterben.

Ich wiinsche Thnen viel Erfolg.
Denken Sie daran:

Wohlstand ist Ihr Geburtsrecht. g

Bodo Schéafer

Bodo Schéfers Geschichte ist erstaun-
lich: Mit 16 Jahren ist er in die USA
ausgewandert. Er studierte Jura in
Deutschland und Mexiko. Unter an-
derem arbeitete er als Marketing-
Direktor in einem US-Top-Konzern.
Durch gute Mentoren lernte er die
Prinzipien zum Aufbau von Wohlstand
kennen. Bereits mit 30 Jahren hatte
er finanzielle Freiheit erreicht, das
heil’t, er kann von den Zinsen seines
\Vermdgens leben. Heute ist er mehr-
facher Million&r und trainiert
Fihrungskrafte in Personlichkeitsent-
wicklung und Finanzfragen. Durch
seine TV-Auftritte und Veroffentlichun-
gen in zahlreichen internationalen
Medien hat er sich einen Namen als
Europas Money-Coach geschaffen.
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Kapitalanlagen
In Immobilien

Renditen und Risiken von Kapitalanlegern hangen stark
von der Art der Anlage ab.

Ur private Investoren wie fiir Unter-
F nehmen stellt immer noch der di-
rekte gesamte oder anteilsmagige
Erwerb den am hdufigsten gegangenen
Weg der Vermdgensanlage in Immo-
bilien dar. Der K&ufer wird also unmit-
telbar alleiniger oder Miteigentimer
am erworbenen Immobilienobjekt. Nach
dem Zustand kann zwischen neuen und
gebrauchten Objekten sowie zwischen
unmittelbar nutzbaren und noch fertig-
zustellenden/zu sanierenden/umzubau-
enden Immobilien unterschieden wer-
den. Nach der vorgesehenen Nutzung
ist in Selbst- oder Fremdnutzung (Ver-
mietung/Verpachtung) jeweils fir
Wohn- oder gewerbliche Zwecke zu
trennen.

Indirekter Erwerb

Als Alternative zum direkten Erwerb
von Immobilien bietet sich der indirekte
Erwerb an, also der Kauf von Anteilen
an Unternehmen, die (ausschliellich
oder hauptsachlich) Immobilien ent-
wickeln, bauen lassen oder besitzen und
betreiben. Die wesentlichen Anlagefor-
men dabei sind geschlossene und offene
Immobilienfonds sowie Immobilienakti-
engesellschaften.

Beim geschlossenen Immobilienfonds
wird der Kaufer Gesellschafter einer KG
oder GbR, die ihrerseits Eigentiimerin
meist nur eines spezifischen Immobi-
lienobjekts ist. Der Fonds wird nach der
Zeichnung aller Anteile geschlossen.
Die hauptsachlichen Vorteile gegeniiber
der direkten Anlage liegen in dem gerin-
geren Mindestbetrag der moglichen
Beteiligung, in der Ubernahme der Be-
treuung und Verwaltung der Immobilie
durch die Gesellschaft und vor allem in
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der attraktiven steuerlichen Konstruk-
tion mit oft hohen Verlustzuweisungen
in den ersten Jahren.

Offene Immobilienfonds sind, wie offe-
ne Wertpapierfonds auch, Sondervermo-
gen, die von einer Kapitalanlagegesell-
schaft gefiihrt werden. Der Erwerber
eines Fondsanteils beteiligt sich damit
an diesem (Grundstuicks-)Sondervermg-
gen. Der besondere Vorteil des Anlegers

\erlauf E&G DIMAX & DAX

380
370
360
350
340
330
320
310
300
290
280
270
260
250
240
230
220
210
200
190
180
170
160
150
140
130

30-Dec-88
28-Apr-89
25-Aug-89
22-Dec-89
20-Apr-90
17-Aug-90
14-Dec-90
12-Apr-91
6-Dec-91
9-Aug-91
6-Dec-91
3-Apr-92
31-Jul-92

besteht in der Mdglichkeit der Beteili-
gung mit sehr kleinen Betrégen, in der
Streuung des Anlagerisikos, da die Fonds
mindestens 10 Grundstiicke halten
missen, und in der unproblematischen
Maglichkeit der Beendigung des Enga-
gements, da die Fonds zur jederzeitigen
Rlcknahme der Anteile verpflichtet sind,
eine laufende Bewertung des Fondsver-
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27-Nov-92
23-Jul-93

mdgens erfolgt und die Riicknahmeprei-
se borsentéglich verdffentlicht werden.

Im Gegensatz zum Ausland kommt bei
uns noch wenig Bedeutung der indirek-
ten Anlage iber Immobilienaktienge-
sellschaften zu, also durch Erwerb von
Aktien von borsennotierten Gesellschaf-
ten, deren Hauptzweck die Entwicklung
bzw. die Verwaltung von Immabilien
darstellt. Wéhrend die Marktkapitalisie-
rung solcher AGs je nach Abgrenzung
auf ca. 2 Mrd. DM geschéatzt wird, ha-
ben die 16 offenen Immaobilienfonds in
den letzten Jahren einen enormen Mit-
telzuflul zu verzeichnen und mit einem
aktuellen Fondsvermdgen von ca. 82
Mrd. DM Anfang 1998 (BVI Invest-
ment Information 111/98) in etwa das
Anlagevolumen der ca. 2200 geschlos-
senen Immobilienfonds erreicht.

Renditen von Immobilienanlagen im
Vergleich

0 Die erzielbare Rendite ist meist das
Hauptkriterium zur Beurteilung der
Attraktivitat einer Kapitalanlage.

Fir die angesprochenen Varianten von
Immobilienanlagen représentative Ren-

19-Nov-93
18-Mar-94
15-Jul-94
11-Nov-94
10-Mar-95
7-Jul-95
3Nov-95
1-Mar-96
28-Jun-96
25-Oct-96
28-Feb-97
27-Jun-97
24-Oct-97
20-Feb-98

ditewerte anzugeben, bereitet nicht we-
nige Schwierigkeiten.

Bei der Berechnungsmethodik ist darauf
zu achten, daf jeweils alle (und nicht
nur die jeweils kontraktgebundenen) mit
dem Erwerb, der laufenden Verwaltung
und der Beendigung einer Vermdgens-
anlage verbundenen Zahlungen peri-
odengerecht erfalt und iiber ein einheit-



liches dynamisches Verfahren der In-
vestitionsrechnung in interne ZinsfiiRe
umgerechnet werden.

Dies bertihrt auch schon den Aspekt der
Datenermittlung. Normierte, groRen-
teils Spitzensteuersétze unterstellende
Renditeberechnungen erlauben zwar
Vergleiche, sind aber fur die Entschei-
dungsunterstiitzung des individuellen
Anlegers oft wenig hilfreich.

Aus diesen Grinden ist eine Generali-
sierung von Aussagen Uber die Rangfol-
ge der bei einzelnen Anlagealternativen
erzielbaren Renditen &uRerst problema-
tisch, wenn nicht unméglich.

Besonders deutlich wird dies bei Direkt-
anlagen in Immobilien. Die erzielbare
Rendite ist, &hnlich dem Aktienengage-
ment in einer einzelnen Unternehmung,
stark abhéngig von objekt- und anleger-
spezifischen Gegebenheiten. So beein-
flussen neben der Makro- und Mikro-
lage des Objekts dessen Zustand, die
Aktivitaten und Erfolge beim Finden
eines Mieters, dessen Vertragstreue und
die Angemessenheit des akzeptierten
Kaufpreises die Rendite erheblich.
Ebenso spielt die Entwicklung des
gesamten wirtschaftlichen und rechtli-
chen Umfelds, also der generellen und
regionalen Konjunktur, der Inflation,
der Angebots- und Nachfragesituation
im relevanten Sektor des Immobilien-
marktes, Anpassungen des Steuer- und
Subventionssystems, der Mieterschutz-
gesetze und der kommunalen Entwick-
lungspolitik eine erhebliche Rolle.

Steuervorteile

Ohne zu stark zu verallgemeinern, a6t
sich aber sicher festhalten, daf ein sehr
groBer Teil privater Immobilieninvesti-
tionen, die fir Wohn- und gewerbliche
Zwecke vermietet werden, nicht aus
dem laufenden Mietertrag, sondern nur
unter Beriicksichtigung der realisierba-
ren Steuervorteile aufgrund von (Son-
der-)Abschreibungen, nach der Speku-
lationsfrist steuerfreien VeraufRerungs-
gewinnen und der Begiinstigung bei der
Wertermittlung fur die Substanzsteuern
angemessene Renditen erwirtschaftet.
Die tendenzielle Verschlechterung der
steuerlichen Bedingungen fiir Immobili-
enanlagen hat daher sicher einen Druck
auf die erzielbaren Renditen ausgeldst,
der (iber die Mieterlse nicht leicht
kompensierbar sein wird. Vermehrt wird
schon von einer Ablésung der steuer-
orientierten durch die renditeorientierte
Immobilienanlage gesprochen.

VERMOGENSMANAGEMENT

Gleiches gilt tendenziell auch fiir ge-
schlossene Immobilienfonds. Die in
den Emissionsprospekten in Aussicht
gestellten Renditen (vgl. z.B. impulse
11/1997, S. 166 ff.) bewegen sich
héufig nach Steuern in durchaus akzep-
tablen Dimensionen (6 — 8 %). Es ist
aber sehr wohl Vorsicht angebracht, die
von Anbietern/Initiatoren in aller Regel
mitgelieferten Modellrechnungen un-
geprift zu Gbernehmen. Sowohl die
Berechnungsverfahren als auch die
gesetzten Annahmen (ber anleger- und
anlagespezifische Merkmale verdienen
eine kritische Durchsicht und evtl. An-
passung. Meist sind die Renditen auf
der Basis sehr hoher Steuersatze des
Anlegers gerechnet. Kénnen die (ib-
licherweise hohen anfanglichen Verlust-
zuweisungen steuerlich weniger genutzt
werden, bricht die Rendite haufig
schnell ein. Durch das standige "Schie-
len" auf den erzielbaren Steuervorteil
besteht ohnehin die Gefahr, Uberteue-
rungen der angebotenen Beteiligungen
durch unnétig hohe "weiche Kosten"
des Anbieters zu (ibersehen.

Renditenvergleich

Fir die offenen Immaobilienfonds dage-
gen weist die Statistik des BV regel-
maRig die erzielten Wertzuwéchse aus.
Sie 18Rkt erkennen, daR die Wertentwick-
lung sehr stabil verlauft, d.h. iber An-
lagehorizonte von einem Jahr, drei, fiinf
und zehn Jahren sich in einem engen
Band von jahrlich 3,5 - 7,5 % bewegte.
Auch zwischen den Fonds ist ein er-
staunlicher Gleichlauf der Renditen
festzustellen. Allerdings ist bei diesen
Werten zu beriicksichtigen, daf die
renditemindernden Ausgabeaufschlage
von bis zu 5 % ebenso nicht eingerech-
net sind wie die evtl. Steuerbelastung
auf den Teil der Ausschiittungen, der
nicht auf steuerfreie Verauerungserldse
entfallt.

Die durchschnittliche Entwicklung der
deutschen Immobilienaktiengesellschaf-
ten wird z.B. durch den vom Bankhaus
Ellwanger & Geiger konstruierten
Deutschen Immobilien-Aktienindex
(DIMAX) gemessen, der 49 Titel ent-
hélt. Er zeigt, daft die Performance der
Immobilienwerte von 1988 bis 1995
Uber der Entwicklung des DAX lag und
erst im Verlauf der jiingsten Aktien-
hausse von den DAX-Werten tberholt
worden ist.

Der Renditevergleich mit anderen Még-
lichkeiten der Kapitalanlage zeigt, dal
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im Durchschnitt der letzten zehn Jahre
Aktien des DAX 12,1 %, deutsche
Renten 7,5 %, Aktienfonds mit Anla-
geschwerpunkt Deutschland 10,8 % und
Rentenfonds ca. 7 %, wiederum jeweils
als Bruttorendite ohne Provisionen/
Ausgabeaufschldge und ohne Steuern
auf Ausschittungen, erbracht haben.
Immobilieninvestitionen in Direktan-
lagen und geschlossenen Immobilien-
fonds kénnen danach im Durchschnitt
nur den Aktien vergleichbare Renditen
bringen, wenn dieser Vorsprung in den
Bruttorenditen durch Steuervorteile
wettgemacht wird. Renditen von
Rentenpapieren sind dagegen durch
Immobilienanlagen aller Art durchaus
in etwa erreichbar. In den USA dagegen
scheinen, wie zahlreiche Untersuchun-
gen alteren und jingeren Datums
ausweisen, Immobilienanlagen recht
attraktive Renditen zu versprechen.

Die in etwa den offenen Immobilien-
fonds vergleichbaren REITs (Real
Estate Investment Trusts) haben im
letzten Jahr die Renditen amerikani-
scher Aktien sogar Ubertroffen (vgl.
etwa Immobilienmanager 1/98 und
2/98 "REITs im Borsenfieber"), sind
aber dieses Jahr schon wieder deutlich
zuriickgefallen. -

Prof. Dr. Heinz Rehkugler

Jahrgang 1943, seit 1994 Lehrstuhl
fir Finanzwirtschaft und Banken
der Universitat Freiburg

Hauptséchliche Forschungsgebiete:
Finanzanalyse, JahresabschluR-
analyse/Insolvenzprognose,
Neuronale Netze

\eroffentlichungen (Auszug):
Handbuch Portfoliomanagement,
Bad Soden 1998

Bilanzanalyse, 4. A., Miinchen 1997
Neuronale Netze in der Okonomie -
Grundlagen und finanzwirtschaftli-
che Anwendungen, Miinchen 1994
Zahlreiche Aufsétze zum Einsatz
moderner \erfahren zur Finanz-
analyse und -prognose



FINANZIERUNG

Hans-Jurgen Joswig

Doppelt oder zweifach?

Zweifamilienhaus oder zwei Eigentumswohnungen?
Was raten Sie Ihren Bauherren oder Kaufern?

Die Antwort richtet sich wie fast immer nach dem jeweiligen Einzelfall. Hans-Jirgen Joswig hat beide Varianten untersucht:

Einfamilienhaus mit Einliegerwohnung Alternativiosung *“2 Eigentumswohnungen™

Grundstiickskosten DM 180.000,- Gesamtkosten DM 726.000,- aufgeteilt in:

Baukosten DM 486.000,- selbstgenutzte Eigentumswohnung DM 484.000,-

Nebenkosten DM  60.000,- 60 gm vermietete Eigentumswohnung DM 244.000,-
DM 726.000,-

Um Steuern zu sparen, wird das Eigenkapital bei der selbstgenutzten
J. Eigenkapital . DM 300.000,- Eigentumswohnung eingesetzt. Die vermietete Eigentumswohnung
wird voll aus Fremdmitteln finanziert.

Fremdmittelbedarf DM 426.000,- Finanzierungsplan vermietete Eigentumswohnung
Darlehen DM 244.000,-
5,3 % Zinsen = DM 22578, 5,3 % Zinsen DM 12.932,-
1% Tilgung = DM  5.260,- 1 % Tilgung Uber Rentenvers. DM 2440,
Nebenkosten DM 2,50 pro gm Wohnflache = DM 5.400,- Nebenkosten DM 2,50 pro gm Wohnflache DM 1.800,-
Gesamtaufwand DM 33.238- Gesamtkosten DM 17.172,-

Berechnung der Steuervorteile

Anteil Eigennutzung 120 gm = 66,5 % = DM 356.440,-
Anteil Vermietung 60 gm = 33,5 % = DM 179.560,-

Zinsen DM 22.578,- (davon 33,5 % abzugsfahig) DM  7.563,63 Zinsen DM 12.932.-
Nebenkosten DM 5.400,- (davon 33,5 %) DM 1.809,00 Nebenkosten DM  1.800,-
AfA auf Kosten vermieteter Teil: AfA:
5 % von DM 179.560,- DM 8.978,00 5 % auf DM 179.560,- DM  8.978-
Gesamt DM 18.350,63 Gesamt DM 23.710,-
Mieteinnahmen .. DM 10.800,00 Mieteinnahmen J. DM 10.800,-
Verlust aus Vermietung und Verpachtung DM 7.550,63 Verlust aus Vermietung und Verpachtung DM 12.910,-
Steuerersparnis gesamt DM 3.323,28 Steuerersparnis gesamt DM 5591 -
Eigenheimzulage DM 5.000,00 Eigenheimzulage DM  5.000,-
Baukindergeld 1 Kind DM 1.500,00 Baukindergeld fiir 1 Kind DM  1.500.-
Steuervorteile und Zulagen DM 9.823,28 Steuervorteile und Zulagen DM 12.091-
Ergebnis
Ersparnis durch 2 Eigentumswohnungen jahrlich DM 2.267,73
Ersparnis in 8 Jahren - DM 18.141,84
Ersparnis in 14 Jahren ~ (jahrlich DM 2.356,26 v. 9. - 14. Jahr) DM 32.279,40
Ersparnis in 30 Jahren (jahrlich ca. DM 2.000,- v. 15. - 30. Jahr) DM 64.279,40
22

IMMOBILIEN-PROFI



in Ehepaar mit einem Kind
E will ein Haus mit 2 Wohnungen

bauen. An Eigenkapital sollen DM
300.000,- eingesetzt werden. Das Grund-
stiick mit 600 gm kostet DM 180.000,-.
Das Haus mit 180 gm Gesamtwohn-
flache kostet DM 486.000,-. An Neben-
kosten wird mit DM 60.000,- gerechnet.
Gesamtkosten also DM 726.000,-. Die
Wohnfléchen teilen sich auf in 120 gm
fur die selbstgenutzte Wohnung und 60
gm fir die vermietete Einliegerwohnung.
Die Mieteinnahme betragt mtl. DM
900,-. Das zu versteuernde Einkommen
betrdgt DM 150.000,-.

Es bestehen 2 Méglichkeiten:

1.)Bau als Einfamilienhaus mit
Einliegerwohnung

2.)Bau als 2 Eigentumswohnungen

Die Variante mit den 2 Eigentumswoh-
nungen bringt in diesem Fall eine jahrli-
che hohere Ersparnis von DM 2.267,73.
Das sind in den 8 Jahren der degressi-
ven Abschreibungsmdglichkeiten insge-
samt DM 18.141,84.

Diese Variante lohnt sich immer dann,
wenn relativ viel Eigenkapital vorhan-

FINANZIERUNG

den ist. Bei der Ldsung mit den 2 Eigen-
tumswohnungen muf dieses Eigenkapi-
tal bei der selbstgenutzten Eigentums-
wohnung eingesetzt werden. Die ver-
mietete Eigentumswohnung sollte voll
mit Fremdmitteln finanziert werden,

da nur bei der vermieteten Wohnung
Schuldzinsen steuerlich abgesetzt wer-
den kdnnen. Zusdtzliche Steuervorteile
entstehen, wenn fir die vermietete
Eigentumswohnung die Tilgung aus-
gesetzt wird gegen Abtretung einer
Kapitalversicherung oder Rentenver-
sicherung.

Nach 8 Jahren fallen die Eigenheimzu-
lage und das Baukindergeld weg. Es
verbleiben fir den vermieteten Teil die
verringerte AfA von 2,5 % flir 6 Jahre
und der Schuldzinsabzug. Dabei entste-
hen weitere hohere Steuervorteile fir
das Modell der 2 Eigentumswohnungen
von jahrlich DM 2.356,26. Damit erhéht
sich der Vorteil bis einschlieRlich dem
14. Jahr um DM 14.137,56 auf DM
32.279,40. Auch in der verbleibenden
Zeit bis zum 30. Jahr entstehen jéhrlich
ca. DM 2.000,- hdhere Steuervorteile,
wenn die Tilgung gegen Abtretung einer
Renten- oder Kapitalversicherung ausge-

setzt wurde. Der Gesamtvorteil in
einer Finanzierungszeit von 30 Jahren
erhoht sich dann um DM 32.000,- auf
DM 64.279,40.

Hans-Jurgen Joswig,

Jahrgang 1950, ist Geschéfts-
fihrender Gesellschafter der
Finanzierungsgesellschaft
Haus & Wohnen GmbH.

Joswig gilt als der Baufinanzierungs-
Spezialist in Deutschland. Er war
jahrelang Schulungsreferent im

VDM (LV Rheinland-Pfalz) und ist
heute unter anderem auch als freier
TV-Fachjournalist zum Thema
"Finanzierung" tatig.

~

DIG Immofonds Il

Neubauobjekte bis zum
14-fachen der JM in
guten Lagen mit tber-
wiegend gewerblicher
Nutzung ab 3 Mio. DM

Bestandsobjekte bis
zum 13-fachen der JM
in guten Lagen

Mittelzentren ab 30.000
Einwohner oder Bal-
lungsgebiete. Endvolu-
men in H6he von 40-60
Mio. DM sind optimal

Erschlie3ung

Baugebiete mit B-Plan
oder VE-Plan ab 20.000
gm nahe Ballungsge-
bieten und Infrastruktur

Hausvertrieb

Einzelgrundstticke fur
unsere Grundsticks-
borse in den Fertighaus-
ausstellungen Mulheim-
Karlich, Bad Vilbel,
Berlin und Wuppertal

Immobilienvertriebs GmbH

G

- Abteilung GroRRimmobilien -
Herrn Jorg Schulte
Schéne Aussicht 12 -
Tel. 02743 / 9200-22 -

Wir suchen nicht die Nadel im Heuhaufen, aber
fur unsere nachstehenden Geschaftsbereiche...

~
Projektentwicklung Sozialimmobilien
Entwicklungsfahige « Bestandskliniken im
Grundstucke ab 3.0.(.)0 Akutbereich
gm bis 15.000 gm fr:
SB-Markte / Baumarkte - Reha-Kliniken mit
Autowaschanlagen . .
Parkhauser Altenpflegeheime
GescholRwohnungsbau « Stadt-/Kreiskranken-
ab 400 WE hauser
Projekte bis zum 4-fa- -
chen der JM inkl. Miet- Tageskliniken
vertrage und Baugeneh- « betreutes Wohnen
migung. Mittelzentren
ab 30.000 Einwohner * Projekte mit Vertragen
0. Ballungsgebieten nach § 108-111 SGB
57520 Emmerzhausen
Fax 4208
J
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VERSICHERUNGEN

Thomas Orthey

Haben Sie
OnTour, wenn Sie
auf Tour sind?

In Notlagen ""Herr der Lage" bleiben durch ein
neues Dienstleistungspaket.

as zeichnet den echten Immobi-
W lien-Profi aus? Er ist ein wirk-

licher Unternehmer — immer
auf Achse — eben kein Unterlasser. Sein

Arbeitsmotto besteht aus drei Buchsta-
ben und heilt; TUN!

TUN - das bedeutet fir ihn Tag-Und-
Nacht-Am-Ball-Bleiben oder umgekehrt
Nie-Unnotig-Trodeln! '

Je reibungsloser die Ar-
beit, um so effizienter
das Ergebnis. Aber selbst
mit optimaler Planung
kann man die kleinen
Stolpersteine und Hirden
des Lebens nicht immer
vermeiden.

Manchmal lauft’s eben
nicht wie am Schniirchen.
Manchmal ist einfach der
Wurm drin. Und wenn er
mal drin ist, dann wird i
schon mal aus einem nor-
malen Montag ein Freitag,
und der Kalender zeigt 13 und die Uhr
“5 vor 12”1 Auch Sie kennen solche
Tage, an denen alles anders kommt, als
man denkt. Da fragt man sich als ratio-
nal denkender Mensch, ob es wirklich
einen Unterschied ausmacht, mit wel-
chem Bein man zuerst das Bett verlait?

Speziell fiir diejenigen, die auch in
Notsituationen “Herr der Lage” bleiben
wollen, wurde jetzt ein neues Dienst-
leistungspaket konzipiert — die “On-
Tour-Police”. Das Produkt ist neuartig,
anders und viel weitreichender als
herkdmmliche Reiseversicherungen.

vt (e . Besprechung in Frankfurt
i -:;ki.:.!_-- g -1'\"' —aufgrund der groRen

24

Der Schutz beginnt mit dem ersten
Schritt aus Ihrer Haustire!

Eine kleine Geschichte demonstriert
was in der OnTour-Police steckt.

Business as usual!

Immobilien-Profi Dieter E. Saster ist
reif fr die Insel. Heute
abend will er seinen Som-
merurlaub antreten. Raus
aus dem hektischen All-
tag. 14 Tage lang bei Son-
ne, Sand und Meer neue
Energie tanken. Seine
Gedanken kreisen, und er
kreist schon im erfri-
schenden Hotel-Pool!

Der Kalender sieht ein
abgespecktes Tagespro-
gramm vor: 10.30 Uhr

Distanz mit dem ICE.
19.10 Uhr Flieger in Richtung “Stiden™!

Aber es ist eben einer dieser verflixten
Tage. Bereits auf der Fahrt zum Bahn-
hof ein baustellenbedingter Stau. Der
ICE fahrt planmaRig — aber ohne Dieter
E. Saster. Kein gréReres Problem: Ein
Anruf und der OnTour-Service hilft
spontan und unkompliziert. Man teilt
ihm die Abfahrtszeit des nachsten ICE
mit, reserviert wunschgemal einen ent-
sprechenden Sitzplatz und informiert
dariiber hinaus noch den Gespréchs-
partner in Frankfurt. Das verspatete
Gesprach verlauft erfolgreich. Bingo!

IMMOBILIEN-PROFI

4 Stunden spéter zuriick im Parkhaus.
Parkdeck 3 - Platz 321. Die Ubliche
Suche nach dem eigenen Wagen dauert
heute kirzer als gewdhnlich, denn nur an
einem PKW ragt der Kofferraumdeckel
ungewdhnlich weit nach oben. Langfin-
ger haben die Gunst der Stunde genutzt.

“Gott sei Dank” waren auch hier Profis
am Werk. Demzufolge hélt sich der
Sachschaden am Fahrzeug in Grenzen.
Die Teilkasko-Versicherung wird den
Schaden spater regulieren. Doch was ist
mit der fast neuen Digital-Kamera, flr
die er noch im Fotohandel neue Daten-
trager kaufen wollte? Der Teilkasko-
Versicherer lehnt berechtigt ab. Doch
der OnTour-Service verspricht nach ei-
nem kldrenden Telefonat vollen Ersatz
auf Neuwertbasis! Gluck im Unglick
und ca. 850,- DM gespart!

Nun aber nichts wie nach Hause. Kind
und Kegel aufgeschnappt und ge-
schwind zum Flughafen, einchecken,
Koffer aufgeben — abschalten — um-
schalten — relaxen!

Drei Stunden spéter auf Kreta. Am
Gepack-Band kommen Koffer und Rei-
setaschen in allen GréBen und Farben.
Aber wie soll es auch anders sein. Was
auch nach 30 Minuten noch fehlt, ist der
smaragd-griine Hartschalen-Koffer mit
dem Etikett D.E.SASTER! Das Flug-
hafen-Personal ist hilfsbereit und
freundlich — doch der Koffer mit dem
Allernétigsten bleibt verschwunden.
Dieter E. Saster telefoniert zum wieder-
holten Mal an diesem Tag mit dem On-
Tour-Service. Man teilt ihm mit, daB er
sich die wichtigsten Reise-Utensilien
und Kleidungsstiicke zur Uberbriickung
neu anschaffen soll. Die Kosten wolle
man bis zu 1.000,- DM tibernehmen.
OnTour leitet noch in der Nacht die er-
forderlichen Recherchen zum Auffinden
des Koffers in die Wege. Die Aktion
wird mit Erfolg gekront. Am nachsten
Vormittag bringt ein Bote das vermifite
Hab und Gut ins Hotel.

“Alles in allem”, wird Herr Saster

nach 14 Tagen berichten, “war es ein
schoner Urlaub!” Hat er doch mit
seiner Familie zwei Wochen Sonne in
einem erstklassigen Hotel genossen.
Die Sache mit der verlorenen Brieftasche
und der komplizierten Kndchel-Verlet-
zung am vorletzten Tag in der durchwan-
derten Schlucht runden die Pechstrahne
ab. Doch auch in diesen Situationen

hat die OnTour-Police wertvolle Hilfe-
stellung geleistet!



Selbstverstandlich sind Handlungen
und Personen in dieser Geschichte frei
erfunden. Ahnlichkeiten mit lebenden
Personen sind rein zufallig und nicht
beabsichtigt. Das einzige, was es wirk-
lich gibt, ist die neue OnTour-Police.
Sie hilft privat und dienstlich Reisenden
fr weniger als 1,- DM pro Tag in vielen
alltéaglichen Situationen.

Die Leistungen

Das Leistungsverzeichnis umfafit dabei
neben den Gblichen Reiseversicherun-
gen (-riicktritt, -gepack, -kranken) viel-
faltige Zusatz-Leistungen. Unterstiit-
zung bei Anderungen des Reiseverlaufs
bis zum Ersatz von mitgeflihrten Sachen
bei Verlust oder Besch&digung durch
strafbare Handlungen, Verlieren oder
Transportmittel-Unfall. Von Ersatzk&u-
fen bei verspateter Ankunft des Reise-
gepacks bis zur Ubernahme der Heilbe-
handlungskosten im Ausland, sowie der
Krankenriicktransport. Hinzu kommen
Hilfe-Dienstleistungen in Notlagen
(Benachrichtigungsservice, Reise-Infor
mationen, Dokumentenverlust-Service)
und MaRnahmen bei Gepéack-, Zah-
lungsmittel- oder Brillenverlust. g

-y
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J
Thomas Orthey,
selbstandiger \ersicherungsbetriebs-
wirt und Fachwirt der Grundstuicks-
und Wohnungswirtschaft in
Hachenburg/WW, leitet u.a. den
Projektbereich ,,Banken, \krsiche-
rungen und Immobilienwirtschaft*
der Agentur ServiceConcept.
ServiceConcept entwickelt bundes-
weit flir Top-Unternehmen und
-Unternehmer Strategien, Texte,
Trainings fir den Dienst am Kunden.
Als Fachautor publiziert Thomas
Orthey regelméaRig Texte zu Themen-
bereichen des \ersicherungswesens.

Kontakt zum Autor:
Tel: 02662 / 50555
Fax: 02662 / 5215
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Immo
FInanz
Schutz

nhaltend hohe Arbeitslosenzahlen
A und wirtschaftliche Unsicherheit

lassen viele Menschen zdgern,
fiir die sinnvolle Investition in die eige-
nen vier Wande ein finanzielles Risiko
einzugehen. Allein 1997 kamen nahezu
40.000 Immobilien im Gesamtwert von
20 Milliarden Mark "unter den Ham-
mer". Einer der Hauptgriinde: Zahlungs-

unféhigkeit aufgrund von Arbeitslosig-
keit.

Hier bringt die neue ImmoFinanz-
Schutz-Police der Gothaer die nétige
Sicherheit. Sie sorgt bei unverschul-
deter Arbeitslosigkeit sowie bei Unfall-
Invaliditat dafir, daR der Traum vom
eigenem Haus oder der Wohnung auch
Uber finanzielle Engpésse hinweg
kalkulierbar bleibt. Beim Ableben des
Bauherrn stellt die Gothaer zudem eine
Kapitalleistung fur die Hinterbliebenen
bereit.

Mit diesem neuen Produkt bietet die
Gothaer Immobilienk&ufern zwischen
25 und 55 Jahren eine Absicherung
ihrer Finanzen wahrend der Zins- und
Tilgungsphase. Die Vertragsdauer des
"Pakets" betrdgt in der Regel 5 Jahre,
maximal 10 Jahre. So kann bei Finf-
jahresvertragen eine monatliche Zah-
lungsverpflichtung bis zu 3.000 DM
fr den Fall der Arbeitslosigkeit und
Arbeitsunfahigkeit sowie eine Kapital-
leistung bei Unfall-Invaliditat oder
Tod bis zu 180.000 DM abgesichert
werden.

Die Gothaer ImmoFinanzSchutz-Police
wird Uber Bautrager, Fertig- und Aus-
bauhausanbieter sowie Immobilien-
gesellschaften vertrieben. Dort kann
das preiswerte Sicherheitspaket gegen
Zahlung eines einmaligen Beitrages in
Verbindung mit dem Immobilienkauf
erworben werden.

IMMOBILIEN-PROFI




FIRMENPORTRAIT

\Wachstum durch
Franchise-System

or 20 Jahren als reiner Wohn-
V immobilien-Makler in den Ham-

burger Elbvororten gegriindet,
gehort die Engel & Volkers-Gruppe
heute zu den fiihrenden deutschen
Immobilienunternehmen. Im Marktseg-
ment der hochwertigen Wohn- und
Gewerbeimmobilien sieht sich die
Gruppe mit insgesamt 23 Biiros inklu-
sive 10 Immobilien-Shops in der Rolle
des Marktfiihrers.

Das Erfolgskonzept grundet sich auf
ein systematisch entwickeltes Dienst-
leistungskonzept, das sich im Bereich
Wohnimmobilien in dem Immobilien-
Shop Konzept konkeretisiert. Bei diesen
Shops handelt es sich um gezielt in
besten Lauflagen regionaler Teilmérkte
eingerichtete Ladenlokale. Die bisheri-
gen Shops in Hamburg, Berlin, Miin-
chen, Buchholz in der Nordheide und
auf Sylt, fuhren zu einer spiirbaren Er-
hohung des Marktanteils.

Diese Shops bilden die Grundlage fir
das im Mai 1998 gestartete Franchise-
System. Selbstandige Unternehmer
erhalten damit die Chance, den bundes-
weit bekannten Markennamen des Un-
ternehmens sowie dessen Erfolgskon-
zept fur die Entwicklung eines eigenen,
erfolgreichen Unternehmens zu nutzen.

Marktchancen

Der in Deutschland noch vergleichs-
weise hohe "Marktanteil” von privat an
privat verkauften Immobilien ist nach
Ansicht von Engel & Volkers auf eine
insgesamt noch zu geringe Professiona-
lit4t der Branche zurtickzufthren. Dies
wird durch niedrige Eintrittshurden in
den Berufsstand, mangelnde staatliche
Ausbildung und einen sehr zersplitter-
ten Markt mit Tausenden von Kleinst-
maklern verursacht.

Ein schwierig gewordener Immobilien-
markt, eine immer differenziertere
Nachfrage und ein zum Teil grofes, aber
nicht geeignetes Angebot verlangen
aber eine bessere Qualitat der Makler-

26

+ ENGEL & VOLKERS 11

I
bl R A
Fla wmi-g

IMMOBILIEN-PROFI

dienstleistung und vor allem bessere
Marktkenntnis. Dieses Know-how kon-
nen nur groRere Unternehmen zusam-
mentragen und erarbeiten. In Mérkten,
wo sich Markenunternehmen mit Fran-
chise-Systemen etabliert haben, sinkt
der Anteil privater Transaktionen dage-
gen deutlich.

In Kanada etwa werden heute auf der
Grundlage landesweit etablierter Fran-
chise-Systeme 85% aller Immobilien
Uber Makler vermittelt. Noch in den
achtziger Jahren lag dieser Anteil nur
bei gut einem Drittel.

"Ich bin sehr davon Uberzeugt, dal die
Starke unseres Markennamens unseren
neuen Partnern von grofRem Nutzen sein
wird," erklart der geschaftsfiinrende
Gesellschafter Christian Volkers.

Die Lizenzvergabe ist nicht auf eine
bestimmte Personengruppe beschrank.
Allerdings empfiehlt es sich fur Bewer-
ber, Uber Erfahrung im Immobilien-
markt, Gber entsprechende berufliche
Qualifikation sowie uber die zu Beginn
beizusteuernden Mittel fir die Anfangs-
investitionen zu verfiigen.

Ausblick

Die umfangreichen Vorbereitungen im
vergangenen Jahr haben sich in einem
sehr guten Jahresauftakt niedergeschla-
gen. Das Vermittlungsvolumen der
Engel & Vélkers-Gruppe ist im ersten
Quartal um tber 30% gestiegen. Der
Bereich Wohnimmobilien konnte sich
gegeniber dem Vergleichszeitraum
sogar verdoppeln.

Das Unternehmen beschéftigt bereits
rund 300 Mitarbeiter. Neben dem Aus-
bau durch Ladenlokale soll auch der
Bereich Gewerbeimmobilien wachsen.
Hier ist schrittweise die Er6ffnung an
neuen bzw. der Ausbau an bereits beste-
henden Standorten geplant.

So hat der Bereich Handelsflachenver-
mietung bereits seine Tatigkeit in
Dusseldorf aufgenommen.

-
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DAS GROSSE DEUTSCHE MAKLERNETZ
Selbstandig als Generalagent oder mit
einer eigenen Agentur

0O Wir suchen flachendeckend bundesweit Damen und
Herren zur Fihrung einer Schaeffer-lmmobilien-
Agentur und Generalagenten fiir Organisation /
Schulung / Betreuung / Institutleitung.

O Neben einer intensiven Einarbeitung, permanenter
Betreuung und Weiterbildung verfiigen Sie (iber den
gesamten Bestand der Gruppe.

O Deas einzigartige Schaeffer Know-how garantiert
Ihren Erfolg als Volldienstleister in Immobilien.

O Entscheiden auch Sie sich fiir zwischenmenschliche
und professionelle Kompetenz in Immobilien.

Institut fiir praxisorientierte Grundstiicks- und
Wohnungswirtschaft. Zertifiziert nach DIN 1SO 9001

Bl SCHAEFFER I
wir finden Ihr Zuhause

LerchenstralRe 34 - 66424 Homburg
Tel: 06841/170271 Fax: 170279
Internet: http://schaeffer.nu
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Regionales Marketing

Welchen Nutzen bietet das Internet regional tatigen Maklern?

wird man oft beldachelt, wenn man die

Rede aufs Internet bringt. Denn die
meisten verbinden mit dem Internet
den Gedanken an das weltumspan-
nende Datennetz und kdnnen sich
nur vorstellen, daf international
oder wenigstens uberregional
tatige Immobilienmakler einen
Nutzen durch die Prasentation
ihrer Immobilien im Internet
haben. Zum anderen glauben
sie immer noch, dal von den
Nutzern des Internet nur wenige
aus der fiir Makler typischen Ziel-
gruppe, den 30- bis 50-jahrigen
kommen. Das Gegenteil ist der Fall,
wie eine interessante Studie von ARD
und ZDF beweist.

Erstens: Manner und Frauen sind fast zu
gleichen Anteilen unter den ”"Usern” ver-
treten, wie man neudeutsch die Nutzer
von Internet-Angeboten nennt.

I n Gesprachen mit Makler-Kollegen

Zweitens: die besonders mobilen Jahr-
gange zwischen 20- und 40 sind tiber-
durchschnittlich vertreten.

Drittens: das Durchschnittseinkommen
dieser Gruppe liegt deutlich tiber dem
allgemeinen Einkommensdurchschnitt
der deutschen Bevolkerung der 20 bis
40-jahrigen.

Womit beschéftigt sich ein regional téti-
ger Makler? Mit Immobilien, die in sei-

ner Region gelegen sind! Hier hat er die
besten Kontakte. Hier kennt er sich aus.

Hier kann er den Markt gezielt beobach-
ten.

Wem wird er diese Immobilien anbieten
wollen? Allen, die in naher Zukunft in
seiner Region wohnen méchten! Wo sei-
ne Kunden bisher wohnten, ist fiir seinen
Erfolg oft zweitrangig.

Aus eigener Erfahrung kann ich sagen,
dal Interessenten mit Uiberregionaler
oder sogar internationaler Herkunft zu
90 % die Dienste eines 0Ortlich tatigen
Maklers in Anspruch nehmen. Interes-
senten, die lokal suchen, dagegen nur
zu60% .

Der Grund firr diese Erkenntnis ist ein-
leuchtend: Fast 50 % aller Immobilien-
Transaktionen finden zwischen Privat-
leuten, oft zwischen Nachbarn, Arbeits-
kollegen oder Freunden, statt, weil sich
in der Kneipe, am Arbeitsplatz oder im
Verein bereits ein Kommunikationsraum
ergibt, in dem Verk&ufer und Kéufer
zueinanderfinden konnen.

Im Internet kann man, wenn man einige
simple Regeln beachtet, sein Immobili-
enangebot durchaus sehr zielgenau als
regionales Angebot plazieren und wird
auch nur dann gefunden, wenn der Kun-
de in der Region sucht. Die weltweite
Verfligharkeit dieses Angebots wird
praktisch kostenlos mitgeliefert und ist
nach meinen vorherigen Ausfiihrungen
durchaus erwiinscht.

Die Suchmaschinen des Internet haben
bereits wesentliche Vorkehrungen getrof-
fen, um das riesige Angebot an Immobi-
lien regional abrufbar zu machen. So fin-
den Sie im WEB.DE bei den Immobili-
enangeboten zundchst eine Reduzierung
auf den PLZ-Bereich. Die VDM- und
RDM-Datenbanken lassen die Eingabe
von PLZ oder Stadtenamen zu. Die
Datenbank immopool.de bietet sogar
Auswahlkarten an, mit deren Hilfe der

Suchende zielstrebig immer feinteiliger
seine Wunschlage auswéhlen kann.
Leider wird er am Ende oft nicht fiindig,
weil bundesweit nur knapp 10.000
Immobilien von den Kollegen einge-
stellt wurden.

Es gibt in Deutschland bereits 200
bis 300 Immobilien-Datenbanken.
Wann wird es nur noch eine einzi-
ge geben, die die Angebote aller
anderen (automatisch) sammelt
und nach Regionen und Objektar-

ten gegliedert anbietet? Hier be-

steht grolRer Bedarf. Eine Losung
wird nicht mehr lange auf sich war-
ten lassen.

Das Internet bietet so viele gestalterische
und multimediale Méglichkeiten. Weit-
aus mehr, als dies eine Zeitung oder eine
optisch noch so schén aufgemachte Zeit-
schrift je konnten. Und dies alles zu ver-
schwindend geringen Kosten.

Da ist es vollig unverstandlich, daB noch
so viele Makler auf dieses Medium ver-
zichten. Wann sind Sie présent?

Rolf Schubert, Immobilien-Makler in
Koln, ist seit Uber zwei Jahren im Inter-
net prasent und hat bereits mehrere Ob-
jekte an Kunden verkauft, die den Erst-
kontakt aufgrund seiner Internet-Prasen-
tation per E-mail aufnahmen. Seine
praktischen Erfahrungen wird er dem-
nachst auch im Seminar weitergeben.
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EDV- UND SERVICEANBIETER FUR DIE IMMOBILIEN-BRANCHE

mALCO_HOUSEIgS

ALCO-House 98
fur Windows (™)

von erfahrenen Hausverwaltern
hocheffizient
besonders flexibel
ergonomisch
innovativ
hohe Datensicherheit

Sparen Sie bis zu
95% der Buchungsarbeit

ALCO-House
die Komplettlésung !

ALCO-House
Software
fur erfolgreiche Immobilienverwalter

ALCO Computer Dienstleistungs
GmbH
Rahlstedter StralRe 73-75
22149 Hamburg
Telefon: 040 673 66 220
Telefax: 040 673 66 222
http://www.alco-immobilien.de

Baufinanzierung
rickwarts

o Das Baufinanzierungs-Pro-
gramm, das Verkaufern véllig
neue Perspektiven offnet.

o Rechnen Sie vom vorgegebenen
Monatsaufwand, wieviel Immo-
bilie sich Ihr Kunde wirklich
leisten kann. Gewinnen Sie
neue Gestaltungsspielraume!

o Profis sind von den Maglichkei-
ten begeistert: »Damit kann ich
richtig Geld verdienen!«

o Spezial-Software aus der Praxis.
Jetzt endlich erhaltlich.
Ordern Sie die Demo-\ersion
fiir nur 20,- DM

in-media Tel 0221/9522862 Fax 9522863
Direkt-Info: www.inmedia-net.de/baufi.htm

Uber 30.000 Immobilien-Profis lesen diese Ausgabe

Leistungsstarke Software
fur Ihre Hausverwaltung
flir PC-Systeme unter Windows

Capitol

fiir private
und
professionelle
Miet- und
WEG-
Verwaltungen

Capitol Campus
Capitol Classic
Capitol Congress

399,- DM
1.999,- DM
ab 2.500,- DM
Capitol Demoversion 39,- DM

Sommer Informatik
KampenwandstraRe 13

83026 Rosenheim
Tel 08031/24881
Fax 08031/24882

Zielsicher werben im Immobilien-Profi: Tel. 0221 /34002 37




Maklerrecht von A—Z

Profi Tip von: Henning J. Grabener

akler haben es wirklich nicht leicht.

Ist der Immobilienmarkt schon
nicht gerade einfach, zeigt sich zusétz-
lich ein weiteres Problem. Immer h&ufi-
ger verlieren Makler trotz Erfolg in
ihrer Vermittlertatigkeit inren Provi-
sionsanspruch — einfach ausgedriickt,
gehen leer aus.

Schon der kleinste Fehler gibt den
Parteien die Mdglichkeit, die Provision
zu verweigern. Fachleute stellen un-
umwunden fest, daf es sie wundert,
wenn es noch Kunden gibt, die ihren
Makler (iberhaupt bezahlen.

Und so will ich Sie auf ein Buch von
Rechtsanwalt Walter Maschle aus Min-
chen hinweisen. Er behandelt umfas-
send das hiesige Maklerrecht. Die
wichtigsten Stichworte sind alphabe-
tisch geordnet und dann jeweils um-
fassend besprochen und verstandlich
erklart.

Dieser Titel ist ein ideales Arbeitsmittel
fur Makler und deren Rechtsherater.
Sie haben eine Frage zu einem be-
stimmten Punkt und mit einem Blick
ins Buch kann Fachwissen getankt
werden. Was will man mehr von einem
Buch? Meine Empfehlung ohne jede
Einschrénkung.

Henning J. Grabener ist Wirtschafts-
journalist und Geschaftsfiihrer des
Grabener Verlags in Schwedeneck.

Walter Maschle: Maklerrecht von A-Z

Fachbibiliothek Nr. 406-42794
DM 68,--

FACHLITERATUR
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Die sieben geistigen
Gesetze des Erfolgs

as ist Erfolg? Erfolg im Leben ist

nicht nur das Resultat harter
Arbeit, exakter Planung oder der Rea-
lisierung ehrgeiziger Ziele. In einem
tieferen Sinn umfaft Erfolg mehr:
Gesundheit, positive Lebensenergie,
Zufriedenheit und Gluck.

Dieser praktische Fuhrer des bekannten
amerikanischen Autors und Arztes Dr.
Deepak Chopra weist mit seinen zeit-
losen Weisheiten den Weg zu wahrem
Erfolg, der ohne eine entsprechende
geistige Einstellung nicht zu verwirk-
lichen ist. Er formuliert die sieben
spirituellen Gesetze des Lebens, dessen
Quintessenz lautet: Nur wenn es uns ge-
lingt, unsere wahre Natur zu verstehen
und im Einklang mit den natirlichen
Gesetzen zu leben, sind wir in der Lage,
unbegrenzten Reichtum in unserem
Leben zu erreichen und unsere Trdume
zu verwirklichen.

Dieser Titel, in der Heyne Reihe 'Eso-
terisches Wissen' erschienen, erinnert
thematisch an den aktuellen Bestseller
"Das LOL2A-Prinzip", vermeidet aber
dessen “erhobenen Zeigefinger" und
liest sich angenehmer. Im Konzert der
florierenden "Du-schaffst-es"-Literatur
hebt sich dieses Buch dadurch ab, daR
Chopra eben keine Betriebsanleitung
fur Erfolg und Karriere anbietet, son-
dern 7 Gesetze formuliert, die zu
berticksichtigen zu héheren Zielen
flihren kann.

Deepak Chopra: Die sieben geistigen
Gesetze des Erfolgs

ISBN: 3-453-13622-5
DM 14,--

Lieferbar Giber den Buchhandel.
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Wie man Freunde
gewinnt

Profi Tip von: Hans-Jlrgen Joswig

D iesen Titel habe ich als 18-jahriger
auf Empfehlung meines Bruders
gelesen. Das, was ich in diesem Buch
entdeckt habe, halte ich fur die Basis
meines beruflichen Erfolges. Dale
Carnegie beschreibt die Grundlagen
des menschlichen Zusammenlebens.
Zuhoren konnen, Sympathie schaffen
und Vertrauen aufbauen halte ich fiir
eine Schliisselqualifikation.
"Freunde gewinnen heif3t schlieBlich
auch Geschéfts-Freunde gewinnen.”

Dale Carnegies Buch "Wie man Freun-
de gewinnt" ging als internationaler
Bestseller in die Geschichte des Ver-
lagswesens ein. Fesselnd und packend
geschrieben, wendet sich das Buch an
alle, die ein gutes Verhaltnis mit ihren
Mitmenschen anstreben, besonders

an alle Menschen in verantwortlicher
Stellung mit Fihrungsaufgaben.

Hans-Jirgen Joswig gilt als Deutsch-
lands Experte flir Baufinanzierungen
und ist Geschaftsfihrer der Unter-
nehmensgruppe Haus&Wohnen /
Contoplus.

Dale Carnegie: Wie man Freunde
gewinnt.

Horbuch ISBN 3-89614-139-2
DM 128,--

Buch ISBN 3-502-15109-1
DM 46,--

Lieferbar tber den Buchhandel



Das Schwanenhaus

F riedenspreistrager Martin Walser
erzéhlt vom Kampf um etwas
Wunderschones, und wie die Kémpfer
ausgeristet sind. Das Schéne ist ein
Haus, das Schwanenhaus, ein inniges
Gehduse am Bodensee, von Wénden
und Fenstern leuchtenden Sehnsuchts-
motiven. Die K&mpfer sind Makler.

Das Haus steht leer. Die Besitzerin hat
es verspielt. Der schone Gegenstand
wird Objekt des Konkurrenzkampfes.
Wer wird es kriegen? Am meisten Aus-
sicht hat Dr. Gottlieb Ziirn. Glaubt er.

Das Buch macht Gottlieb Ziirn zum
Helden, den gut vorbereiteten, gewis-
senhaften und zuverlassigen Makler.
Mehrfach muB Zirn erleben, daR seine
Frau, wenn sie ihn bei Besichtigungen
vertritt, die Abschlisse erzielt, denen
er vergeblich nachrennt. Trotzdem hat
Makler Ziirn sich schon ausgerechnet,
wieviel Provision ihm die erfolgreiche
Vermittlung des Schwanenhauses ein-
bringt, wenn er den begehrten Auftrag
nur erhalt.

Zlrns Gegenspieler ist der scheinbar
Uberméchtige Maklerkollege Schatz,
der durch gewaltige Anzeigen und Fach-
artikel hohe Prasenz in der Offentlich-
keit genieft.

Unmittelbar vor Ziirns Einkaufsge-
sprach kommt es zu einer tiberraschen-
den Wende.

Martin Walser: Das Schwanenhaus

ISBN: 3-518-37300-5
DM 14,--

Lieferbar Uber den Buchhandel
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Praktische Immobilien-

Bewertung
Profi-Tip von Alfred F. Esser

A uch wenn sich seit 1997 einige
Anderungen in der Verkehrswerter-
mittlung ergeben haben, so vermittelt
mir das 1995 erschienene Fachbuch von
Jurgen-Wilhelm Streich immer wieder
DenkanstoRe bei den von mir selbst
gefertigten Grundstiicks-Verkehrswert-
ermittlungen.

Es werden 16 Gutachten vorgestellt und
erlautert, wobei es sich um tatsachlich
erstellte Original-Gutachten aus der
Praxis handelt. (Einfamilienhaus-, Biiro-
und Lagerhaus, Villa, Eigentumswoh-
nung, Geschaftshaus, Mehrfamilienhaus,
Mietwohnhaus, bis hin zum Wertminde-
rungsgutachten), die lediglich beziiglich
der Namen und Grundstlicksbezeich-
nungen anonymisiert wurden.

Die klare Darstellung und erhellende
Kommentierung tragt dazu bei, dal
Sachverstandige und Makler Denk-
anstéRe zur individuellen Gutachterge-
staltung erhalten und Gutachternutzer
zur kritischen Beurteilung vorgelegter
Gutachten angeregt werden.

Kurz: Die vorgestellten Gutachten sind
nicht nur richtig erstellt, sondern auch
nachvollziehbar begriindet.

Insbesondere die Probleme der Marktan-
passung und Marktorientierung — viel-
leicht wichtigster Teil eines Sachverstén-
digengutachtens — werden erortert.

Alfred F. Esser ist Fachbuchautor,
Dozent und Makler

Praktische Immaobilien-Bewertung

ISBN: 3-87604-019-1
DM 120,--

Lieferbar tiber den Buchhandel
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Terminvereinbarung /

Empfehlungsmarketing

D er Engpal im Vertrieb von Finanz-
dienstleistungen und Immobilien
liegt in der Terminvereinbarung und der
professionellen Gewinnung von Emp-
fehlungen.

Verkaufstrainer Klaus J. Fink présentiert
dazu zwei Trainingssysteme:

Das 7-teilige Telefontraining (Spielzeit:
150 Min.) mit Argumentationsbeispie-
len aus der Finanzdienstleistungsbran-
che gliedert sich in folgende Themen:

o Erfolgsfaktoren fiir professionelle
Telefonakquise

o Kundenorientierte Verkaufsrhetorik

o Wirksame Gesprachserdffnung

o Vorwanddiagnose und Einwand-
behandlung

o Abfedern von Kundenreaktionen
o Professionelle Einwandbehandlung

o Terminabsprache und Storno-
sicherung

"Neue Kunden durch Empfehlungsmar-
keting" (5 Videos, 120 Min.) bearbeitet
folgende Schwerpunkte:

o Einflhrung in professionelles
Empfehlungsmarketing

0 Die Frage nach der qualifizierten
Empfehlung

o Empfehlungsgespréch: Vorwand-
diagnose und Einwandbehandlung

o Die wichtigsten Kundeneinwénde
und deren Entkréftung

o Nachbereitung der Empfehlung.

INFOS UND DEMO-MATERIAL:

Klaus J. Fink o Telefontraining
Im Musfeld 7 o 53604 Bad Honnef
Tel. 02224/89431 0 Fax: 02224/89520
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