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Heimvortell

Es war im Jahre 2008 bei einem Makeln21-Workshop in Liineburg,
als ich zum ersten Mal von diesem Konzept hérte. Ein Maklerkol-
lege berichtete, dass er mit einer neuen Strategie in der Akquise
experimentiert. Er wiirde die Eigentiimer beim ersten Termin zuerst
in sein Biiro einladen und laut seiner vorliufigen Statistik wiirden
nahezu alle Besucher anschlieBend auch zu Auftraggebern.

Ich war damals iiberrascht. Wie es denn sein kénne, dass Eigen-
tiimer den Makler im Biiro besuchen, wéhrend die meisten Makler
doch schon froh sind, wenn sie iiberhaupt einen Termin am Objekt
erhalten. Das sei nicht das Problem, meinte der Makler, bei war-
men Kontakten kimen alle zum Biirotermin, bei der Kaltakquise
wdren es immerhin noch 30 Prozent.

Eine interessante Perspektive, wenn fast jeder Biirotermin einen
Auftrag bringt. Ich beschloss, diese Variante weiter zu verfolgen,
kannte aber zu diesem Zeitpunkt keinen einzigen Makler, der
dhnlich agierte. So kolportierte ich das Gehérte mehrfach in
diversen Gesprdchsrunden mit anderen Maklern und erhielt
verhaltene Zustimmung. Monate spdter aber wurde es dann
interessant, denn immer éfter traf ich nun Makler, die ihre Akquise
ebenfalls im eigenen Biiro starteten - und dhnlich gute Erfahrun-
gen damit machten.

Je mehr ich mich damit beschdftigte, umso besser gefiel mir diese
Variante. Wenn mehr Makler den Eigentiimer zum Erstgesprdch ins
Biiro bitten, kénnten sich die Profis gegeniiber den ,Hausierern”
besser in Szene setzen. Klarer Imagegewinn, der Makler, als an-
erkannter Experte, dessen Rat man (auf-)sucht! Leider inspiriert
die aktuelle Marktlage kaum zu Verdnderungen in der Akquise.

Interessant sind dabei stets die Gegenargumente, die Makler
gegen den Ersttermin im Maklerbiiro vorbringen. Beliebt ist der
Hinweis, man miisse vorher unbedingt wissen, um welches Objekt
es sich handelt. Als ob Auftriige abgelehnt wiirden, weil dem
Makler die Immobilie nicht gefdllt. Der einzige plausible Grund,
einen Auftrag nicht anzunehmen, kann nur in der Person des
Auftraggebers liegen. Wenn der Eigentiimer nicht mitspielt, wird

es kein lukrativer Auftrag. Deshalb miissen Filter gesetzt werden -
aber beim Auftraggeber, nicht bei der Immobilie.

Im Kern dreht sich doch alles um die Frage, ob der Eigentiimer
bereit ist, den Weg ins Maklerbiiro auf sich zu nehmen. Wie hoch
ist der Widerstand? Eigentiimer, die Vorbehalte gegen den Makler
hegen oder sich bereits fiir den Privatverkauf entschieden haben,
werden sich nicht auf den Weg ins Maklerbiiro machen. Doch
was dndert sich daran, wenn man den Eigentiimer dann in dessen
Immobilie heimsucht? Erst recht, wenn sich der Makler den Zu-
gang ber unwahre Behauptungen (konkrete Kdufer) erschlichen
hat? Da kann nichts Gutes draus entstehen, jedenfalls keine lu-
krativen Auftrdge.

Wie sieht es aus, wenn Eigentiimer echtes Interesse an der Leis-
tung des Maklers haben? Kommt er oder kommt er nicht? Nach-
teilig fiir diesen wdre es, den Weg zum Biiro auf sich zu nehmen,
wdhrend andere Makler schon am Gartenzaun riitteln. Vorteil:
Man lernt den Makler iiber sein Umfeld besser kennen und kann
das Gesprich nach Belieben beenden.

Wie wiirde Ihr Bauch entscheiden? Vor angehenden Immobilien-
Fachwirten habe ich diese Frage gestellt. Es waren kaum Makler
in der Gruppe, meistens unverdorbene Verwalter oder Projektent-
wickler. Das Votum war eindeutig: Der Besuch im Maklerbiiro wdre
die angenehmere Alternative.

Wir haben in dieser Ausgabe die seltene Gelegenheit genutzt
und zwei unterschiedliche Akquise-Strategien von einem neutra-
len Experten testen lassen. Vergleichen Sie selbst!
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Werner Berghaus

Herausgeber Immobilien-Profi
berghaus@inmedia-verlag.de
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Expedition Zurich

ie 34. Expedition des CompetenceClubs fiihrte vom 13.

bis 15. Oktober nach Ziirich. Es standen wieder zahl-
reiche Programmpunkte auf der Agenda. Den Anfang
machte der Besuch bei Ginesta Immobilien in Kiisnacht und
ein interessanter Vortrag von Claude Ginesta, dem die an-
wesenden Maklerkollegen gerne noch linger gefolgt wiren
(Foto rechts).

Doch weiter ging es mit einer kurzen Stadtfiihrung. Der ers-
te Tag wurde mit einem gemeinsamen Abendessen in einem
ehemaligen Industrieareal abgeschlossen.

Illﬁ..

&1



PROFESSIONALS

www.immobilien-profi.de

M e Freitagmorgen gehtrte dem Erfahrungsaustausch mit dem Vorsitzenden der Schweizer Maklerkammer Herbert Stoop im Sheraton Hotel.
AnschlieBend ging es weiter mit der Besichtigung architektonischer Hohepunkte und Entwicklungs-Projekten in der Stadt.

I AbschlieBender Ausflug nach Schaffhausen. Besuch des Rheinfalls und
anschlieBende Museumsfiihrung bei der IWC-Uhrenmanufaktur in Schaffhausen
B Unverzichtbar: Erfahrungsaustausch mit Kollegen als Ausklang.
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ir lernten Jack Nasher im April 2016 kennen. Makler-

kollege Reinhard Doering aus Konigswinter am Rhein
wollte den Verhandlungs-Profi fiir sich und seine Mitarbei-
ter buchen und fragte nach, ob sich IMMOBILIEN-PROFI an
der Veranstaltung beteiligen wolle. Nach einer kurzen E-Mail
an die Mitglieder des Competence-Clubs war das zweitdgige
Verhandlungs-Seminar schnell ausgebucht.
Die Teilnehmer erlebten ein kurzweiliges Seminar auf dem
Drachenfels mit einem traumhaftem Blick {iber den Mittel-
rhein. Gegen Ende des Seminars kam es dann zu folgendem
Deal: Jack Nasher bewertet zwei Akquise-Strategien flir den
IMMOBILIEN-PROFI.

Zwei unterschiedliche Akquise-Strategien stehen dem IMMO-
BILIEN-PROFI zur Verfiigung. Einerseits die Vorgehensweise
von Georg Ortner und andererseits die Makeln21-Akquise
bzw. die Strategie, wie sie Immobilienmakler Andreas Kisch-
kel entwickelt hat. Gliicklicherweise sind beide Wege zum
Alleinauftrag ausfiihrlich auf jeweils etwa 20 Seiten doku-
mentiert. Kein Problem also fiir den Verhandlungs-Profi, sich
in die Herausforderungen eines Maklers einzuarbeiten.

PROF. DR. JACK NASHER M. SC. (OXF.)

Geboren 1979, studierte und lehrte er an der Universitit Oxford und
wurde 2010 einer der jiingsten bayerischen Hochschulprofessoren.
An der Munich Business School bekleidet er den Lehrstuhl fiir
Fiihrung und Organisation und hélt Doktorandenseminare an der
TU Miinchen.

Menschen lesen und beeinflussen — das ist die Expertise von
Jack Nasher. Er gehort zu den gefragtesten Vortragenden und
Trainern im deutschsprachigen Raum. Seine drei letzten Biicher wur-
den allesamt Spiegel-Bestseller und erschienen in mehr als einem
halben Dutzend Landern, u.a. in China, Russland und Korea. Mehr
als 100 TV- und Radiosendungen berichteten (iber seine Arbeit.

Starten wir mit Georg Ortners Akquise. Der gesamte Ablauf
wird nach dem Vorbild der Makeln21-Matrix wie folgt doku-
mentiert: Auf der obersten Ebene wird die grundsétzliche Stra-
tegie beschrieben (s. Abbildung 1). Auf einen Blick erkennt
der fachkundige Leser, wie Ortner seine Auftragsgewinnung
aufbaut. Es beginnt mit einem (moglichst) qualifizierten
Lead, der zum Ersttermin beim Eigentiimer bzw. in der
Immobilie fithrt. AnschlieBend folgt ein Zweittermin im Mak-

Abbildung 1
M21-Strategie: Auftraggebergewinnung (AGW)
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lerbiiro, bei dem die Auftragsmodalititen verhandelt werden.
Im néchsten Schritt folgt die Taktik zur Strategie. Erst- und
Zweittermin werden ausfiihrlich dargestellt und beschrieben.
Zur Unterstiitzung des Lesers werden wichtige Redewendun-
gen zitiert.

Gleich zu Beginn liefert Prof. Dr. Nasher sein Fazit: ,Gute
Struktur, allerdings ist der Makler hier in der Rolle des Hau-

sierers und nicht in der Rolle des kompetenten Dienstleisters
(siehe Anmerkung)*.

Die erste Anmerkung finden wir auf Seite 7. Die Ziele des
Ersttermins werden dort wie folgt zusammengefasst: Ken-
nenlernen des Objekts, der Eigentiimer und deren Motive,
Aufbau einer Beziehung fiir die spatere Zusammenarbeit und
dass der Ersttermin operativ mit der Vereinbarung des Zweit-
termins erfolgreich abgeschlossen wird.
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Jack Nasher ergénzt: ,Die wahren Interessen des Eigentiimers
erkennen - keine Worte in den Mund legen, sondern fragen,
fragen, fragen. Nicht bloB ausreden lassen, sondern zuhd-
ren“, wird gemahnt.

mmosiEN SNy
PROFI =~ |

Gute Struktur, allerdings ist

Weiter geht es auf Seite 9 bei der Beschreibung des Erst-
termins. Der Prozessschritt 2 lautet ,Sitzplatz finden“ Der
Makler versucht, vor der Besichtigung sich und sein Unter-
nehmen vorstellen. Bei diesem ,Warm-Up® soll der Makler

Von Anfang an kommunizieren, ,
um Status zu erhdhen und
den Eigentiimer dazu bringen,
etwas verkaufen zu wollen.

Makler hier in der Rolle des Hausierers
und nicht in der Rolle des kompetenten

Dienstleisters.

Die wahren Interessen des
Eigentiimers erkennen — keine Worte

in den Mund legen, sondern fragen,
fragen, fragen. Nicht bloB ausreden
lassen, sondern zuhdren.

Damit macht
sich der Makler zum
Stellenberater.

IMMOBILIEN  br N
PROFI =~ [

Damit geben Sie alle Macht
dem Eigentiimer und machen sich zu
seinem Lakaien, dessen Daumen nach oben
oder unten geht.
Drehen Sie es um und machen Sie klar, dass

Sie eine Wettbewerbsanalyse kostenfrei
durchfiihren und dann entscheiden, ob das
Objekt in lhr Portfolio passt. Laden Sie den
Eigentiimer ein, um ihm lhre Entscheidung

mitzuteilen.
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Nicht Sie selbst.
Sie kommen erst nach
ein paar Minuten in den

Konferenzraum.

Teilen Sie feierlich mit,
dass Sie das Objekt in
Ihr Portfolio aufnehmen.

Betonen Sie den Nutzen &
Aufwand und dass Sie diese dem
Eigentiimer schenken, um das Prinzip
der Gegenseitigkeit zu aktivieren.

“ofolololololol@
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seinen Lebenslauf iiberreichen, was Nasher iiberhaupt nicht Von Anfang an soll kommuniziert werden, dass sich der
gefillt. Makler die Entscheidung tiber den Auftrag vorbehilt. Dies
,Damit macht sich der Makler zum Stellenbewerber* wird sei ein gutes Mittel, den Status zu erh6hen und den Eigen-
kritisiert und in die gleiche Richtung geht es bei Punkt 7, der tiimer zu bewegen, dem Makler etwas verkaufen zu wollen.
Entscheidung, ob die Immobilie ins Portfolio des Maklers Im Seminar hieB dies, ,die Machtverhiltnisse in der Ver-
passt. handlung verbessern® >
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Abbildung 2
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Aknume-Chance !

Beim Gespréchsleitfaden gibt es weitere Kritik. ,Wo darf ich
mir denn die Schuhe ausziehen?*, fragt der Makler. ,Nicht
zu unterwiirfig!“, gréatscht Jack Nasher dazwischen und
streicht die eine oder andere {iberfliissige Floskel. Bei der
Uberreichung des Lebenslaufs gibt es wieder die bekannte
Kritik. Besser wird es, wenn der Makler zur Besichtigung auf-
fordert. ,Am besten zeigen Sie mir Ihre Immobilie so, wie Sie
diese den bisherigen Interessenten gezeigt haben®.

,»Gut!”, lobt der Verhandlungs-Profi. ,Jetzt ist der Eigentiimer
wieder in der Verkdufer-Position® Das hélt aber nicht lange,
denn bei der Vereinbarung des Zweittermins im Maklerbiiro
entfiahrt dem Makler der Satz ,,... und Sie kénnen hinterher
entscheiden, mit wem Sie zusammenarbeiten mochten oder
ob Sie die Dinge selbst in die Hand nehmen.”

«Betonen Sie den Nutzen und Aufwand und
dass Sie dies dem Eigentiimer schenken, um das Prinzip

der Gegenseitigkeit zu aktivieren.”

»,Damit geben Sie alle Macht dem Eigentiimer und machen
sich zu seinem Lakaien, dessen Daumen nach oben oder nach
unten geht®, befindet Nasher und schlagt vor. ,Drehen Sie es
um und machen Sie klar, dass Sie eine Wettbewerbsanalyse
kostenfrei durchfiihren und dann entscheiden, ob das Objekt
in Ihr Portfolio passt. Laden Sie den Eigentiimer ein, um ihm
Ihre Entscheidung mitzuteilen®.

Insgesamt geht es Jack Nasher immer wieder darum, die Rol-
le des Maklers zu stiarken. Das erleben wir auch beim Zweit-
termin im Maklerbiiro. Nicht der Makler fiihrt die Eigentiimer
durchs Biiro und in den Konferenzraum, der Makler erscheint
erst dann, wenn die Besucher bereits Platz genommen haben
und erklart dann ,feierlich“, dass man bereit wire, das Ob-
jekt ins Portfolio aufzunehmen. ,Betonen Sie den Nutzen und
Aufwand und dass Sie dies dem Eigentimer schenken, um
das Prinzip der Gegenseitigkeit zu aktivieren®, schlieft die
Beurteilung.

Weiter geht’s mit Andreas Kischkels Strategie Diese Akquise-

Strategie steht kaum im Verdacht, zu devot gegeniiber dem
Eigentiimer zu agieren. Eher ist das Gegenteil der Fall, wie

10
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der Blick auf die visualisierte Strategie offenbart. Es beginnt
auch hier mit einem qualifizierten Lead und einem ersten
Termin, der nun im Biiro des Maklers stattfindet. Das ist be-
reits ein starker Filter, der dafiir sorgen soll, dass nur mit Ei-
gentlimern gearbeitet wird, die an der Leistung des Maklers
echtes Interesse haben. Es folgt dann der Termin zur Objekt-
Aufnahme und schlieBlich der Zweittermin im Maklerbiiro,
bei dem die Details besprochen werden (Abbildung 2).

Bei Andreas Kischkels Strategie ist die Kaltakquise, die tele-
fonische Kontaktaufnahme zum Eigentiimer, vorgeschaltet.
Den mitgelieferten Gesprachsleitfaden kommentiert Experte
Jack Nasher mit einem schlichten ,Top!*".

Die Erdffnung des Ersttermins durch den Makler findet die
bereits gewohnte Kritik. Die Passage ,Es geht heute nicht um
ihre Immobilie, sondern um die Frage, ob Sie am Ende des
Termins eine Zusammenarbeit mit uns wiinschen...“ erfahrt
vereinzelte Streichungen. Denn der Makler macht sich wie-
der zu klein und delegiert die Entscheidung {iber die weite-
re Zusammenarbeit leichtfertig an die Eigentlimer.

Kischkel setzt bei der Gesprichser6ffnung alle kritischen
Punkte an den Anfang. Provision, Alleinauftrag und Ange-
botspreis werden schnell angesprochen und erklart. Das miss-
fallt dem Verhandlungsexperten. ,Nein! Ganz ans Ende set-
zen. Erst die Vorteile! (Halo-Effekt*)*. Die Frage nach dem
Mindestpreis erfahrt ebenso Ablehnung, und so gerét diese
Strategie schnell in Schieflage, denn entscheidende Prozess-
schritte wurden verworfen. Das abschlieBende Fazit lautet
deshalb:

»Mit dieser Methode werden derart viele Eigentiimer disqua-
lifiziert, dass nur die bleiben, die unbedingt wollen. Der Kalt-
akquise-Leitfaden ist sehr gut und sollte am besten mit
Ortners Methode kombiniert werden®,

Beide Methoden kénnen Sie bei IMMOBILIEN-PROFI.de unter
Makeln21 > Strategien der Auftragsgewinnung nachlesen. Il

* Halo-Effekt: Der Halo-Effekt (von englisch halo, Heiligenschein) ist eine
aus der Sozialpsychologie bekannte kognitive Verzerrung, die darin besteht,
von bekannten Eigenschaften einer Person auf unbekannte Eigenschaften zu
schlieBen. Wenn zum Beispiel Person A Sympathie fiir Person B empfindet
und generell Menschen sympathisch findet, die groBziigig sind, wird Person
A annehmen, dass Person B groBzligig ist, ohne dafiir irgendeinen Hinweis
zu haben. Bei einer positiven Verzerrung spricht man auch vom Heiligen-
schein-Effekt, bei einer negativen vom Teufelshorner-Effekt.
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Wie - sonst macht
sich der Makler unnotig
klein.

Mit dieser Methode werden
derart viele Eigentiimer qualifiziert, \
dass nur die bleiben, die unbedingt wollen.
Der Kaltakquise-Leitfaden ist sehr gut und
sollte am besten mit Ortners Methode
kombiniert werden.
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10er-Jahre-
Badfotos ade

Florentino Trezek

Statt Badfotos mit 70er-Jahre-Charme anzuklicken
virtuell durch moderne Nasszellen gehen

ithilfe von 3D-Visualisierungen werden Immobilien, die
Mim aktuellen Zustand schwer und nur mit Abschligen
vermittelbar sind, fotorealistisch aufbereitet. Interessenten
kénnen sich besser vorstellen, was aus dem Objekt nach
einer Renovierung herausgeholt werden kann. Warum diese
Art Prasentation auch hilft, die neuen Kreditrichtlinien der
Banken zu erfiillen.
Seit knapp einem Jahr gibt es die Moglichkeit, virtuelle 360-
Grad-Immobilienbesichtigungen bei Ogulo nicht nur mit
Bildmaterial der realen Immobilie anzubieten. Die Ridume
kénnen auf Wunsch fotorealistisch und in 3D zeitgemiBer
eingerichtet werden als sie in der Realitit sind. Sie werden
quasi einer virtuellen Raumgestaltung unterzogen.

Annlich wie beim tatsdchlichen Home Staging wird die Woh-
nung fiir den Verkauf aufgehiibscht, allerdings nicht in der
Wirklichkeit, sondern nur in einer Datei. Hierfiir werden
Mobel, Dekorationsstoffe und Wandfarben am Monitor ge-
andert. In der analogen Welt bleibt das Objekt wie es ist, falls
es liberhaupt schon existiert. Denn diese Prisentationsform
eignet sich auch fiir Gebdude in Planung und Bau.

Die meisten Makler setzen dieses Tool bei wenig vorzeigbaren
Gebrauchtimmobilien ein. Die Interessenten erhalten so eine
Vorstellung davon, wie das Objekt aussehen konnte, wenn

Ist-Zustands eines betagten Wohnzimmers
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Eine betagte Kiicheneinrichtung ...

das Bad aus den 1970er-Jahren saniert, der Terrassenboden
erneuert und der massive dunkelbraune Wohnzimmerschrank
durch weiBle Regale ersetzt wird.

Sie wahlen Vorlagen wie Tische, Stiihle,
Lampen und Bodenbeldge aus einer Vorlagenbibliothek
und klicken diese in die maB3stabgerechten
Visualisierungen ein: Aus einer holzgetafelten
Decke samt auslandender Lampe aus den 1980er Jahren
wird eine weiB3e Decke mit einer zeitgeméaBen

filigranen Leuchte.

Im Gegensatz zu Immobilienexperten wie Architekten, Mak-
lern oder Inneneinrichtern fehlt bekanntlich Verbrauchern
die Vorstellungskraft, wie das Objekt wirkt, wenn eine be-
tagte Einrichtung durch eine zeitgeméaBe ersetzt wird.

AuBerdem lassen sich mit dieser Technik bei Neubauten eher
die Emotionen ansprechen als mit Architektenpldnen und
Grundrissen. Matthias Thater, Inmobilienmakler in Paderborn,
wird in einigen Wochen diese Technik erstmals bei einer Neu-
bau-Vermarktung einsetzen. ,Sobald der Estrich liegt, nehmen

Nach einer professionellen Ogulo-Bildbearbeitung trifft es den Zeitgeschmack.
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... lasst sich mittels 3D-Visualisierung in eine moderne Kiiche verwandeln.

wir mit unserer Spezialkamera die Riume auf. Im zweiten
Schritt lassen wir diese von den Ogulo-Technikern virtuell ein-
richten. Danach stellen wir den Rundgang online. Wir hoffen,
durch diese emotionalen Visualisierungen Interessenten bes-
ser ansprechen zu koénnen als mit Rohbaufotos.”

Gerade bei Bestandsimmobilien ist es wichtig, auch Fotos vom
Ist-Zustand der Immobilie im Exposé zu zeigen. Denn die
Leute miissen wissen, was sie bei der Besichtigung erwartet.
~Der Betrachter bekommt eine Ahnung, wie die Immobilie
zurzeit und bei der anstehenden Besichtigung aussieht. Er er-
hilt aber durch das virtuelle Staging auch eine Idee davon,
was noch drinsteckt®, bringt es Martin Werner, Inhaber der
gleichnamigen Immobilienfirma in Heilbronn, auf den Punkt.
Er setzt seit einigen Jahren auf virtuelle 360-Grad-Rund-
ginge, die er zum ,,3D-Immobilienkino“ erklart.

Bevor ein Interessent das Objekt besichtigt, erhélt er vom
Makler einen Zugang zum virtuellen Rundgang. Er kann sich
mit der Computermaus oder mittels Wischbewegungen durch
die Stockwerke und Ridume mandvrieren und einzelne
Zimmer ,betreten”, Details heranzoomen und sich im Raum
drehen. Alternativ kénnen Makler und Kunde gemeinsam an
ihren Bildschirmen die Vorher- und Nachher-Animation be-
trachten. Dann kann der Makler Ist-Zustand, Anpassungen
sowie Umbaukosten erldutern.

Fiir die Erstellung der 3D-Visualisierungen muss der Makler
den Ogulo-Mitarbeitern Fotos der zu stylenden Immobilie
schicken und einige Basisangaben einfiigen. AuBerdem kann
er aus drei Einrichtungsstilen wihlen: alpin, modern und
skandinavisch. Grafiker und Programmierer setzen innerhalb
von flnf bis sechs Werktagen die Auffrischung um. Dabei
wihlen sie Vorlagen wie Tische, Stiithle, Lampen und
Bodenbeldge aus einer Vorlagenbibliothek und klicken diese
in die maBstabgerechten Visualisierungen ein: Aus einer
holzgetifelten Decke samt auslandender Lampe aus den
1980er-Jahren wird eine weile Decke mit einer zeitgemé&fBen
filigranen Leuchte.

Auch Immobilienmakler Thater ist ein Anhdnger der Pano-
rama-Technik und setzt seine Spezialkamera seit iiber drei
Jahren nicht nur fiir die Prisentation, sondern auch fiir sich p>

germanmade
marketing

Sie wollen der
Champlion sein?

Hier erfahren Sie, wie Sie
den Immobilienmarkt in
Ihrer Region dominieren
und lhre Verkaufsauftrage
ganz leicht vervielfachen:

www.germanmademarketing.de
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Das aktuelle Wohnzimmer ist tiberladen und nicht zeitgemaB eingerichtet.

selbst, zur Dokumentation bei der Objektaufnahme ein, so-
bald er einen Alleinauftrag hat. ,Ich filme alle Rdume und
AuBenbereiche. So habe ich spiter im Biiro beim Exposé-
Schreiben ein genaueres Bild der Immobilie.

Mir geht es bei den Begehungen vor Ort wie den Interessen-
ten: Wiahrend der Besichtigung gehe ich zu schnell durch die
Raume. Manches Wichtige, was ich spater brauche, {iberse-
he ich unter Umstinden. Frither musste ich dann nochmals
hinfahren oder den Eigentiimer anrufen. Heute schaue ich
mir den virtuellen Rundgang an®, so Thater. Herkommliche
Fotos hitten den Nachteil, nur Ausschnitte zu zeigen. Bei
virtuellen Panoramatouren werden die Riume hingegen in
Ginze abgebildet.

Panorama-Aufnahmen nutzt er dariiber hinaus, um von einer
Homestagerin einen Kostenvoranschlag fiir ein Staging der
betreffenden Immobilie erstellen zu lassen. ,Bislang mussten
wir mit den Eigentiimern und der Stagerin Zusatztermine
vereinbaren. Teilweise hat diese noch einen weiteren Termin
mit Handwerkern bendtigt, falls fiir ihre Pldne Malerarbeiten
notig waren. Das hat die Vermittlungszeit verlingert; es
fithlte sich wie Sand im Getriebe an“, erinnert sich Thater.
Nunmehr erstellt die Dienstleisterin auf Basis des 360-Grad-
Rundgangs ihr Angebot; Thater kann im Schnitt zwei Wo-
chen frither mit einem professionellen Exposés an den Markt
gehen.

Diese Erfahrung machte auch Makler Andreas Hubert, Mit-
geschiftsfithrer des Immobiliencenters Aalen. Im Juli hat er
das erste Mal eine leerstehende Immobilie nicht von einem
Homestager fiir den Verkauf aufwerten, sondern das Eigen-
heim virtuell aufhiibschen lassen. Damit sparte er Zeit und
konnte zwei Wochen frither mit der Vermittlung starten.

Durch Gesprache mit Interessenten weiB er, dass diese einen
weiteren Vorzug schétzen: ,Bei der 3D-Visualisierung kon-
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Die 3D-Visualisierung zeigt, wie der gleiche Raum mit modernen Mdbeln
aussehen kénnte.

nen sie Fotos des Ist-Zustands mit dem virtuell angepassten
Zustand vergleichen und sich eher in das Objekt einfiihlen®,
erklart Hubert.

Bei Fotos, die eine Immobilie nach einem Home Staging zeig-
ten, seien hingegen manche Interessenten enttduscht, weil
die Mietmobel nach dem Verkauf ausgeraumt werden und
die Immobilie nach dem Einzug mit ihrem eigenen Mobiliar
anders aussehe. Bei digitalen Anpassungen wiirde dieser Vor-
wurf nicht erhoben werden, so Hubert.

Ein Makler, der in landlichen Gebieten vermittelt,
|3sst nicht nur Innenrdume, sondern auch die teils
groBziigig bemessenen AuBenflachen wie Garten und

Terrassen virtuell verschénern.

Sein Kollege Pedro Garcia aus Attendorn lasst seine virtuell
verschonerten Immobilien auch von Handwerkerfirmen be-
gutachten. Sie sollen auf Basis der optischen Auffrischung
beispielsweise ein Angebot fiir eine Badsanierung erstellen,
die sich an der virtuellen Darstellung orientiert.

,Die Interessenten erfahren, wie viel eine Badsanierung oder
ein Mauerdurchbruch kostet. Die Handwerker missen fiir die
Angebotserstellung nicht extra ins Objekt. AuBerdem sind
sie daran interessiert, fiir Private titig zu sein, weil sie oft
héhere Margen kalkulieren kdnnen als bei gewerblichen
Auftraggebern®, weill der Geschiftsfithrer der Garcia & Co.
Immobilien. Entsprechend habe er kein Problem, in jeder
seiner Farm eine verlidssliche Firma zu finden, die fiir eine
solche Kooperation offen ist.

Oft werden die Firmen auf Basis ihrer Angebote von den Kiu-
fern mit den Umbauarbeiten betraut. Auf der anderen Seite
erhofft sich Garcia davon auch Gegengeschift in der Form,
dass ein Handwerker ihn weiterempfiehlt, sofern er von ei-
nem beabsichtigten Hausverkauf Wind bekommt.



Die neuen Kreditrichtlinien der Banken zwingen die Institute
bei der Immobiliendarlehensvergabe noch genauer hinzu-
sehen. Da bei Gebrauchtimmobilien in der Regel auch
UmbaumaBnahmen mit finanziert werden miissen, sind
Kostenvoranschlage {iber die geplanten MaBnahmen sehr
hilfreich. Die Banken haben eine Grundlage und erteilen so
gegebenenfalls rascher eine Finanzierungszusage. Der Mak-
ler wiederum erhilt bei Interessenten eine schnellere
Kaufentscheidung und so einen unmittelbareren Abschluss,
sofern abzusehende Umbauarbeiten mit Angebotspreisen
hinterlegt sind.
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Der Autor:

Florentino Trezek leitet zusammen mit seinem Bruder
Daniel-André als Geschéftsfiihrer die Ogulo GmbH.

Das Unternehmen hat sich seit vier Jahren unter anderem
auf virtuelle 360-Grad-Immobilienrundgange spezialisiert.

Auch manchem Energieberater reichen 3D-Darstellungen aus,
um zusammen mit einigen Zahlen und Fakten wie Baujahr
und Heizungsart einen Energieausweis zu erstellen.

Ein Makler, der in lidndlichen Gebieten vermittelt, lasst
nicht nur Innenrdume, sondern auch die teils groBziigig
bemessenen AuBenflachen wie Géirten und Terrassen virtuell
verschonern. Sind die Verkdufer schon ilter und konnten
sich in den zuriickliegenden Jahren nicht um den AuBen-
bereich kiimmern oder diente Hof oder Garten eher als
Abstellplatz fiir allerlei Gerlimpel, macht ein virtuelles Auf-
hiibschen Sinn. Il

IMV-Marktdaten - jetzt online!

Gewerbliche und private Angebote aus Zeitungen und Internet

Einfache und effiziente Workflows fir die Objektakquise
Einbindung von Telefonisten und Callcentern
Zugriff auf rlickwértige/historische Daten

Vielfaltige Exportmdglichkeiten, Schnittstelle zu onOffice

NEU: Marktbericht mit Auswertungen, Charts, Objektlisten

sowie Deckblatt mit lhrem Firmenlogo

Sofort kostenfrei testen mit Daten aus lhrer Region:

www.imv-online.de/jetzttesten

IMV GmbH
Grafinger Ring 8 ¢ 85293 Reichertshausen
Telefon 084 41 - 80 54 83

MARKTDATEN

www.immobilien-marktdaten.de
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Wie Sie die Wirkung Ihrer Inmobilienfotos
schnell und einfach zunichtemachen

Susanne Buchholz

Aufgepasst! Auch wenn Sie sich die groBte Miihe
geben, schone Immobilienfotos fiir Ihre Anzeige zu
erstellen, sollten Sie nicht kurz vor dem Ziel diesen
Fehler machen ...

erbung im Titelfoto. Stellen Sie sich einmal vor, Sie

wiren ein ganz normaler Immobilien-Interessent und
tiberfliegen die Immobilienanzeigen im Internet, weil Sie es
(wie immer) eilig haben und keine Lust mehr haben, sich
jede Anzeige im Detail anzusehen. Sie suchen einfach nur nach
der Anzeige, bei der es ,Klick” macht — die wirklich Ihr Inter-
esse weckt. Sie fliegen vorbei an dunklen Wohnzimmern, ig-
norieren wie gewohnt die Anzeigen ohne Titelfoto und tiber-
sehen die Fotos, auf denen {iberhaupt nichts zu erkennen ist.

Tatsédchlich verhélt sich ein ganz normaler Interessent genau-
so. Er ist ungeduldig und sucht nach der einen Immobilie.
Deshalb gehort das Titelfoto zu den wichtigsten Kriterien bei
der Auswahl eines Exposés. Es muss den Interessenten sofort
tiberzeugen, damit er Thre Anzeige aufruft und Kontakt zu
Ihnen aufnimmt.

Jetzt kommt Thre Werbung ins Spiel! Wissen Sie, was ein ,,St6-
rer* ist? Ein Storer ist ein grafisches Element, dass in einer
Werbeanzeige platziert ist und sofort die Aufmerksamkeit auf

Ein farbiger Rahmen féllt zwar auf — aber nicht positiv.

Beispiel Immobilien
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Die Autorin:

Susanne Buchholz war jahrelang als Immobilienmaklerin
in Bielefeld tétig. Dabei entdeckte sie die positive Wirkung
von professionellen Immobilienfotos auf die Akquise und
den Verkauf. Seit 2012 ist sie ausschlieBlich als Immo-
bilienfotografin tétig. Zu ihren Kunden zahlen Makler,
Bauunternehmer und Produzenten aus der Baubranche.
www.style-and-sell.de

sich zieht. Meist wird hierfiir ein Banner in einer Signalfarbe
verwendet, der quer {iber eine Anzeige gelegt wird. Zu lesen ist
dort z. B. ,NEU* oder ,Nur fiir kurze Zeit" oder ,Jetzt bestel-
len®. Durch ihre Aufmachung werden ,Stérer” meist als erstes
wahrgenommen und gelesen. Wenn Sie einen Storer gekonnt
mit einem Kaufargument versehen, kann er Erfolg bringen.

lhre Werbung im Titelfoto hat einen dhnlichen Effekt wie ein
Storer — es lenkt den Interessenten vom Bild ab. Aber ist Thr
Firmenname ein Kaufargument? Verzeihen Sie mir bitte — aber
nein, das ist er nicht! Interessenten kaufen Immobilien - von
welchem Makler, spielt eine untergeordnete Rolle. Das sieht

Wasserzeichen storen die Bildkomposition und auf dem Foto ist nicht mehr
alles erkennbar.



v

Ein Logo lenkt den Betrachter vom Foto ab, liefert jedoch kein Kaufargument.

bei Eigentiimern, die verkaufen wollen, natiirlich anders aus
- Immobilien-Verkaufer ,kaufen“ Dienstleister, also Menschen.

Zuriick zum Immobilienverkauf. Das Titelfoto gehért also zu
Ihren wichtigsten Verkaufsargumenten. Ein Banner oder
Logo im Titelfoto lenkt den Interessenten von der Immobilie
ab, bietet aber kein wirkliches Kaufargument. Es verkleinert
das Bild und die Gefahr ist groB, dass Ihr Angebot, wie
viele andere, tibersehen wird. Aussage und Qualitit des Titel-
fotos gehen verloren - werden ,gestort"

Platzieren Sie Ihre personliche Werbebotschaft
an lhre zukiinftigen Verkaufs-Kunden doch einfach
in einem separaten Bild und setzen Sie dieses an die

letzte Position der Fotos.

Wie sieht es mit einem schicken farbigen Rahmen aus? Auch
das wiirde ich Thnen nicht empfehlen. Sicher fallen Sie auf
- aber eher negativ. Selbstverstindlich sind diese Rahmen
immer in knalligen Farben gestaltet (sie sollen ja auffallen)
und haben die Fahigkeit, eine moderne Immobilie mit einem
Schlag zuriick in die 80er zu verfrachten, als Neon-Farben
noch modern waren. Es ist oftmals ein optisches Desaster.
Priifen Sie bei der Gelegenheit auch einmal Thre Firmenfarben
- sind diese zeitgem&dB und werten sowohl die Immobilien
als auch Ihr Unternehmen auf?

Und zu guter Letzt ein paar Worte zum Wasserzeichen (Ihr
Firmenname oder Logo halb-transparent quer iiber das Foto
gelegt). Das ist mit das Schlimmste, was Sie Threm Titelfoto
antun kénnen. Das Bild wird dadurch schlichtweg zerstort.
Ja, es gibt Foto-Diebe, jedoch berauben Sie sich selbst eini-
ger Verkaufs-Chancen, wenn Sie den positiven Effekt eines
guten Titelfotos durch ein Wasserzeichen vermindern. Be-
halten Sie Ihr primédres Ziel vor Augen - die Immobilie zu
verkaufen. Ein schneller Verkauf ist immer noch die beste
Werbung fiir Sie und Ihr Unternehmen.

Ein Vorschlag zur Giite: Platzieren Sie Ihre persénliche
Werbebotschaft an Thre zukiinftigen Verkaufs-Kunden doch
einfach in einem separaten Bild und setzen Sie dieses an die

www.beispiel-immobilien.de

Banner verkleinern das Immobilienfoto.

letzte Position der Fotos. Auf einem ganzen Bild steht Ihnen
mehr Platz fiir Thre Werbebotschaft zur Verfiigung. Somit
hitten Sie ein weiteres Argument gegeniiber Thren Kunden:
~Bei uns steht Thre Immobilie im Fokus - nicht unser Unter-
nehmen.” Erwidhnen Sie ganz nebenbei auch, dass Sie Er-
kenntnisse aus der Verkaufspsychologie in Threr Werbung um-
setzen - denn das tun Sie ja auch. In diesem Sinne wiinsche
ich Thnen wie immer viel SpaB und Erfolg bei Ihrer Arbeit. Il

.
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SCHAUFENSTER LEUCHTEN?

Einfache Frage - einfache Antwort!
So ziehen Sie die Aufmerksamkeit potenzieller Kunden
auf lhr Angebot und heben sich vom Wettbewerb ab.

Denn darum dreht sich alles —
Aufmerksamkeit durch Sichtbarkeit.

Dafir stehen die Produkte von VitrineMedia.
Aufmerksamkeit bei potenziellen Kunden zu erzielen.

EINE INVESTITIONDIE SICHLOHNT & iz 5 ~ g VM

VITRINEMERIA

ADmotive KG | HessenstraBe 25 | 65510 Hiinstetten
T +49 6126-9595055 | info@vitrinemedia.de
www.vitrinemedia.de | www.vitrinemedia-shop.de
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Kundenakquise mit
Barrierefreiheit

Deutschland wird ilter. Damit verbunden steigt die
Nachfrage nach altersgerechtem Wohnraum. Das ist
die Chance fiir Immobilienmakler. Wer sich als Ex-
perte fiir Barrierefreiheit positioniert, kann mehr
Auftrige erhalten und hohere Umsitze erzielen.

ereits im Jahr 2035 wird nach einer Prognose des Sta-
Btistischen Bundesamtes mehr als die Hilfte der Menschen
50 Jahre und alter sein, jeder dritte sogar &lter als 60. Klar
ist: Das Thema ,Wohnen im Alter* gewinnt zunehmend
an Bedeutung. Schon jetzt ist die Nachfrage nach altersge-
rechten Immobilien groB. Das stellt auch Michael Schmitt,
Immobilienmakler in Miinchen, fest. Vor einigen Monaten
lieB er sich zum ImmoBarrierefrei-Experten® an der Spren-
gnetter Akademie ausbilden. Kurz danach veréffentlichte er
einen Artikel zum Thema barrierefreies Wohnen in einer
groBen Miinchner Tageszeitung. Die Vorlage dafiir hatte er
im Seminar erhalten. Der Riicklauf auf den Beitrag tibertraf
die Erwartungen Schmitts deutlich. Innerhalb kiirzester Zeit
meldeten sich bei ihm zahlreiche Interessenten.

Auffillig ist, hat Schmitt festgestellt,
wie lange Zeitungsinserate oder Kampagnen im

Internet nachwirken.

Viele Interessenten, die Michael Schmitt anfragen, leben oft
seit Jahrzenten in demselben Haus oder der gleichen Woh-
nung. Diese ist ihnen mit dem Alter jedoch zur Last gewor-
den. Treppen koénnen ein schwer liberwindbares Hindernis
sein oder das Domizil ist schlichtweg zu groB geworden. Sie
hegen seit liangerem den Gedanken an einen Verkauf der ei-
genen Immobilie, suchen aber gleichzeitig nach einer Losung,
die es ihnen erlaubt, in den vertrauten vier Wianden wohnen
zu bleiben. Immobilienmakler mit einer Qualifikation fiir
barrierefreies Wohnen kénnen Ihre Kunden bei der Abwéi-
gungsentscheidung ,,Umzug oder Umbau“ unterstiitzen: Sie
zeigen, welche MaBnahmen ein barrierefreies Wohnen er-
moglichen und ermitteln den Kostenaufwand fiir die bau-
liche Umsetzung. Nicht selten ist eine barrierefreie Umge-
staltung der Wohnung nicht méglich. Dann erklart Schmitt
seinen Kunden plausibel, warum von einem Umbau abzura-
ten ist. Das schafft Vertrauen und trégt nachhaltig zu einem
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positiven Image bei. Zufriedene Kunden empfehlen einen sol-
chen Makler im Bekanntenkreis weiter. ,Man wirkt nicht als
Verkdufer, sondern als kompetenter Fachmann, und das
schiatzen Kunden.“, stellt Schmitt immer wieder fest.

Gut die Hilfte von Michael Schmitts Kunden kommt nicht um-
hin, das bestehende Haus oder die langjdhrige Wohnung zu
verduBern. Ein barrierefreier Umbau lohnt sich nicht oder ist
viel zu teuer. Dann stellt sich die Frage: Wo hinziehen? Da-
raus ergibt sich zwangslaufig ein neuer Auftrag fiir den Mak-
ler: die Suche nach einem altersgerechten Domizil. Denn fiir
viele von Schmitts Kunden kommt ein Heim nicht in Frage.
Dafiir sind sie noch viel zu mobil. Manches Mal ist es auch
umgekehrt: Ein Interessent ist auf der Suche nach einer Im-
mobilie fiirs Alter und beauftragt Schmitt nach der Vermitt-
lung der neuen Bleibe mit dem Verkauf der alten Immobilie.
Inserate wirken lange nach und auch die Akquise iiber das
Internet ist fiir Michael Schmitt ein wichtiges Thema.

Rentner sind internetscheu? Von wegen. Viele von Michael
Schmitts Kunden sind regelmiBig und mit Begeisterung im
Internet unterwegs. Dort suchen sie gezielt nach Experten fiir
barrierefreies Wohnen, die ihnen im Entscheidungsprozess
~Umzug oder Umbau® beratend zur Seite stehen kénnen:
,Das darf man nicht unterschitzen“, rat Schmitt. Deshalb
plant er fiir die Bewerbung seiner Dienstleistung den Aufbau
einer eigenen Webseite rund um das Thema ,altersgerechtes
Wohnen“. Bereits jetzt schaltet er zahlreiche Google Ad-
Words-Kampagnen und verzeichnet hohen Riicklauf darauf.
Und auch das Thema ,Zeitungsannonce“ bleibt weiterhin
interessant. Auffillig ist, hat Schmitt festgestellt, wie lange
Zeitungsinserate oder Kampagnen im Internet nachwirken.
Viele seiner Kunden heben ein Inserat oft mehrere Wochen
oder Monate auf, bevor Sie sich bei ihm melden. Die Ent-
scheidung muss reifen. Dann aber sind sie entschlossener
denn je, sich nach einer alternativen Wohnmoglichkeit um-
zuschauen. ,Ich bin mir sicher, diese Zielgruppe meldet sich
auch in einem Jahr wieder. Wenn es heute noch nicht passt,
dann spiter”, erklart Schmitt.

Insgesamt ist das Akquirieren von Kunden als Experte fiir
Barrierefreiheit viel angenehmer, stellt Michael Schmitt fest.
Nur wenige Makler haben das Thema bereits fiir sich ent-
deckt. Der Konkurrenzdruck ist entsprechend gering. AuBer-
dem hebt man sich deutlich vom Markt ab.

Weiterfithrende Informationen: Seminare zu diesem Thema
finden bundesweit an der Sprengnetter Akademie statt:
06.-08.09.2016 - Stuttgart (ImmoBarrierefrei-Experte®)
27.-29.09.2016 - Dortmund (ImmoBarrierefrei-Experte®)
Weitere Infos und Anmeldung unter: www.sprengnetter.de/

ibe H
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Seit 2006 arbeiten zahlreiche Immobilienmakler und externe Experten gemeinsam am System
Makeln21. Erstmals werden alle Methoden, Strategien und Ablaufe in Immobilienunternehmen
konsequent erfasst, dokumentiert und optimiert. Makeln21 ist ein offenes System, dessen Struktur,
Inhalte und Konzepte unter www.Makeln21.de weitgehend 6ffentlich zur Verfliigung stehen.

Der inmedia Verlag in Kéln fuhrt Gber das Magazin IMMOBILIEN-PROFI die unterschiedlichen
Entwicklungen redaktionell zusammen und halt die europaische Marke Makeln21.

An der weiteren Entwicklung kann sich jeder engagierte Immobilienmakler beteiligen (siehe
auch Seite 21). Zur Umsetzung des Systems stellt der IMMOBILIEN-PROFI ein Schulungsprogramm
zur Entwicklung von Immobilienmaklern und Immobilienunternehmen nach Makeln21 vor.
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Die Basis
Die Grundlage fiir erfolgreiches Makeln liefert Fachkompetenz. Dies setzen
wir bei unseren Kunden voraus und bieten hier nur einen Schnelleinstieg
fir neue Mitarbeiter in den Bereichen Finanzierung, Maklerrecht oder Be-
wertung {iber Webinare (siehe nachste Seite).

1. Professionelles Zeit-Management schafft Freirdume fiir die Konzentra-
tion auf Akquise, Vermarktung und die Entwicklung des eigenen Un-
ternehmens. Referent Georg Ortner prasentiert Zeit-Management
speziell fir die Herausforderungen eines Immobilienmaklers.

Methodenkompetenz, operativ

An der Methodenkompetenz arbeiten die wahren Profis ein Le-
ben lang. Wir unterscheiden hier zwischen den operativen und ¥
den strategischen Bereichen der Makeln21-Matrix (siehe Bild).
Mit Georg Ortner konnte einer der begehrtesten Trainer der Immo-
bilienbranche als Referent fiir unverzichtbare Seminarthemen gewonnen
werden.

ELW .ﬂ.G-'I.l'l.l' LEE WG FHG MET

2. Die professionelle Vermietung ist fiir viele Makler (immer noch!) ein
zweites Standbein, der ideale Einstieg fiir neue Makler oder die Quelle neu-
er Vermarktungsauftrage.
3. Verkauf & Fragetechnik ist die nachste Stufe in der Entwicklung eines
Maklers. Georg Ortner prasentiert die professionelle Qualifizierung von
Interessenten, die Ergriindung von Kauferwiinschen und zahlreiche Ab-
kiirzungen auf dem Weg zum Notartermin.
4. Akquise ist und bleibt die Konigsdisziplin fiir Inmobilienmakler. Georg
Ortner stellt nicht nur seine Verhandlungsstrategie mit dem Eigentiimer vor,
sondern auch Wege, wie Makler mehr Eigentiimer kennenlernen. Stichwort:
Farming, die gezielte Bearbeitung des Makler-Reviers.
5. Farming konkret ist eine neues Georg Ortner Seminar. Das grund-
legende Akquise & Farming-Seminar wird gezielt vertieft. In einem Tag er-
arbeiten die Teilnehmer einen 12-Wochen-Plan, der allen Maklern neue
Kontakte zu Eigentiimern liefern wird.

6. Wenn Verkauf und Akquise perfekt trainiert sind und funktionie-

». renwird es Zeit, einmal etwas Neues kennen zu lernen. Mak-
ler Andreas Kischkel hat , High Probability Selling™* in sei-
nem Unternehmen perfekt umgesetzt und stellt dies den
teilnehmenden Maklern vor. Verkaufen 2.0 zeigt eine
neue, offene und entspannte Art mit Interessenten zu
kommunizieren. GemaB dem oben zitierten Verkaufs-
Bestseller verzichtet Verkaufen 2.0 auf rhetorische Tricks
und Manipulationsversuche. Interessenten werden hier
nicht mehr ,qualifiziert” sondern ,dis-qualifiziert”. Nur wer
sich als kaufbereit erweist, verbleibt im Verkaufsprozess. Der Makler befreit
sich so von ,Zeitdieben” und gewinnt mehr Zeit fiir Kunden durch klar
strukturierte Verkaufsprozesse.
7. Akquise 2.0 spiegelt das Verkaufen 2.0-Seminar. In beiden Seminaren
ist ,High Probability Selling” bzw. dessen Interpretation fiir den Immo-

Frovesiie
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*Siehe Buchtitel: High Probability Selling - Verkaufen mit hoher Wahrscheinlichkeit: So denken
und handeln Spitzenverkaufer! Von Jacques Werth, Nicholas E Ruben, Michael Franz (deutsche
Fassung)
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bilienmakler dominant und kann als Fortsetzung gesehen werden. Makler
Andreas Kischkel stellt eine sehr elegante Akquisestrategie vor.

Selbst wenn dessen Umsetzung nicht gewollt ist, so ist es fiir jeden Profi
wichtig, auch einmal eine andere Vorgehensweise kennen und verstehen
zu lernen. Im System Makeln21 gilt diese Akquise-Strategie als Referenz-
ablauf.

fMakler-Rechi
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mensbereiche im System Makeln21 besprochen und
bei aktiver Mitarbeit ausgewertet. Makeln21_
Grundlagen tangiert dabei alle Inhalte der anderen
Seminare. Die Teilnehmer erkennen, welches Seminar
ihnen individuell den gréBten Nutzen bietet.
Verkauf | - 9. Wer ein Team zum Erfolg fiihren will, braucht eine
4 . ' Teambildungs-Strategie. Teamfithrung & Recruiting von
Frageteshnk | Faming Georg Ortner schult Sie darin, die richtigen Mitarbeiter zu finden, zu bin-
den und zum Erfolg zu fiihren.
10. Weiter geht es mit den strategischen Themen im Makeln21-Kontext.
Die Seminare Strategie 1 und Strategie 2 kénnen unabhéngig voneinander
gebucht werden. In Makeln21_Strategie 1 stellt Pedro Garcia seine er-
folgreiche Systematisierung der Bereiche Finanzen, Fiihrung und Business-
Planung (Management) vor. Sie erleben Praxis pur und die Teil-
nehmer verfiigen anschlieBend Uber zahlreiche Unterlagen,
die iberwiegend bereits im Seminar individuell bearbeitet
werden. Hier brauchen Sie unbedingt Ihr Notebook!
10. Makeln21_Strategie 2 folgt diesem Muster. Pedro
Garcia widmet sich den Themen Akquise und Verkauf
aus der Sicht des Unternehmers. Akquise wird hier nach
Makeln21 in die Eigentiimer- und Auftraggeber-Gewinnung
unterteilt, der Verkauf heiBt nun Leistungserbringung.
Diese strategischen Themen werden anschlieBend in eigenstandi-
gen Seminaren weiter vertieft:
11. Pedro Garcia geht mit Makeln21_EGW der Eigentiimer-Gewinnung auf
den Grund.
12. Ebenso werden die Herausforderungen in Personalangelegenheiten mit
Makeln21_Fiihrung bedient.
13. Die zentrale Aufgabe des Managements ist die Organisation und
Automatisierung der betrieblichen Ablaufe. Makeln21_Prozesse mit An-
dreas Kischkel liefert hier eine praxisnahe Anleitung fiir Immobilienmakler.
Schriftlich dokumentierte Geschéftsprozesse bringen jedes Unternehmen
nach vorne. Sie verkiirzen einzelne Tatigkeiten, beschleunigen die Einar-
beitung neuer Mitarbeiter und machen das Unternehmen unabhéngig von
einzelnen Mitarbeitern — das gilt auch und besonders fiir den Inhaber.
14. Nicht fehlen darf Makeln21_Marketing. Hier geht es um das Bild des
Unternehmens, das nach auBen kommuniziert wird. Referent ist Thomas
Scheuer, einer der wenigen Experten fiir Dienstleistungs-Marketing.

T ...und dariiber hinaus
Die Unternehmensentwicklung ist nie abgeschlossen. Wer mehr will oder
ME!HHHTE'I schneller ans Ziel kommen mdchte, dem steht gezieltes Coaching zur
Fllvung Verfligung. Wir vermitteln gerne geeignete Experten aus dem Makeln21-

Beraternetzwerk fir lhre Ziele.

Makeln21 im Team
Ein gutes Coaching kann auch die Zusammenarbeit mit gleichgesinnten
Kollegen liefern. Seit 2010 gibt es unterschiedliche Makeln21-Arbeits-
- . gruppen. Einige Gruppen werden von IMMOBILIEN-PROFI-Herausgeber
Mekelnzl Business Werner Berghaus moderiert, andere Gruppen arbeiten unabhéngig. Die
Arhnilsg fpn Sean Teilnahme lohnt sich garantiert. Wir stellen regelmaBig neue Gruppen auf.
Rufen Sie bei Interesse einfach an: 0221 168071-10.

Der Business-Scan

Methodenkompetenz, strategisch Der Business-Scan ist ein Instrument um den aktuellen Stand der Unter-
Wer ein Unternehmen erfolgreich aufbauen und fiihren will, kommt an den  nehmensentwicklung zu ermittelt. Mittels Fragebogen kann der Immo-
Management-Themen nicht vorbei. bilienunternehmer Schritt fiir Schritt die Fitness in jedem einzelnen Unter-

8. An der Schnittstelle zwischen operativ und strategisch ist das Seminar nehmensbereich (berpriifen. Die Auswertung erfolgt dann telefonisch
Makeln21_Grundlagen mit Werner Berghaus angesiedelt. Mit den Teil- gemeinsam mit einem Coach. AbschlieBend folgen Empfehlungen zur wei-
nehmern werden anhand des Business-Scans (s. u.) alle sieben Unterneh- teren Unternehmensentwicklung. >
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Webinare fur Profis

Weiterbildung wann man will und wo man will — das
bieten Webinare

Seminare im Web — kurz Webinare — erfreuen sich wachsender Beliebtheit.
Viele Webinare werden sogar kostenlos angeboten, dann handelt es sich
meistens um Werbeveranstaltungen — doch auch das kann informativ sein.
Die IMMOBILIEN-PROFI-Akademie geht einen anderen Weg.
Der Besuch eines Webinars ist recht einfach. Sie bendtigen lediglich einen
Computer mit angeschlossenen Lautsprechern oder einen Kopfhorer. Ob
die Technik funktioniert kénnen Sie vorab testen, wenn Sie sich zu einem
Webinar anmelden.
Wenn Sie live teilnehmen mochten, betreten Sie einfach piinktlich den vir-
tuellen Seminarraum und folgen der Veranstaltung. Wahrend des Webinars
kénnen Sie (iber den Chat Fragen stellen, dies ist aber nur eine der zahl-
reichen Maglichkeiten, sich im Webinar aktiv einzubringen.
Wenn Sie ein Webinar verpassen — kein Problem. Denn alle Webinare
stehen anschlieBend als Aufzeichnung zur Verfiigung, natiirlich auch fiir die
Live-Teilnehmer. Dadurch waéchst das Programm der Akademie
immer weiter. Hier finden Sie eine kurze Ubersicht der letz-
ten Veranstaltungen:

Prozesse mit onOffice automatisieren
Mehrteiliges Webinar mit Makler Jan Mettenbrink,
der Ihnen vorstellt, welche Ablaufe in seinem Unter-
nehmen tiber die Makler-CRM onOffice automatisiert
wurden. Sie erfahren dann, wie Sie eigene Prozesse mit
onOffice erstellen und automatisieren.

Immobilien-Verrentung

Verrentungs-Experte Ralf Schwarzhof stellt den On-
line-Verrentungsrechner vor.

In einem weiteren zweiteiligen Webinar werden .
Strategien zur Vermarktung von Immobilien iber

Leib- und Zeitrenten vorgestellt. Der erste Teil widmet

sich der Perspektive des Eigentiimers, der zweite Teil
behandelt die Sicht des Maklers.

=

Maklerpreise begriinden
Mark Remscheidt empféngt Sie jeden Monat in sei-
nem eigenen Webinar-Raum in der IMMOBILIEN-
PROFI Akademie. Verkauf und Akquise sind Themen,
wie man sie von einem Verkaufstrainer erwartet.

Facebook fiir Inmobilienmakler
Eines der heiBesten Themen des Jahres erfuhren lhre Kol-
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legen zuerst in der IMMOBILIEN-PROFI Akademie. Wie gelingt es mit Face-
book Immobilien so zu vermitteln, dass man Portale einfach nicht mehr
braucht? Warum wird man eher bei Facebook von Eigentiimern gefunden?
Digitales Farming vom Feinsten!

Makeln21_Strategie

Das komplette Seminar von Pedro Garcia findet sich in der Akademie als
mehrteiliges Webinar. Die Webinar-Reihe dient dabei einerseits zur Nachbe-
reitung des Seminarbesuchs, als Vorbereitung des Seminars oder als Zusam-
menfassung des Themas. Insgesamt 6 Stunden Material, das Sie anschauen
konnen, wann immer Sie mochten. Nutzen Sie dieses Webinar doch als klei-
ne Anleitung, um die Systematisierung lhres Unternehmens zu optimieren.

Weitere Highlights in Aufzeichnung
Folgende Themen diirfen Sie nicht versdumen:
¢ Immobilienmakler in der Klemme? Ein acht-
teiliges Webinar mit Lars Loppe zu den Heraus-
forderungen des Online-Marketings.
¢ MARKEN-AUFBAU: Goldene Ideen fiir StraBenfe-
ste, Messen & Ladenerdffnung mit Franck Winnig.
e Maklerprozesse fiir Flowfact: 2-Stunden-Webinar
mit Andreas Kischkel
e Makeln21_Fiihrung mit Dr. Jochen Sommer
e Kaltakquise 2.0 ebenfalls mit Andreas Kischkel

Kostenlos teilnehmen
Die meisten Webinare werden kostenpflichtig angeboten. Dafiir gibt es
einen einfachen Grund: Es ist keine Werbung. Es werden wertvolle Infor-
mationen geliefert. Abonnenten und Mitglieder des IMMOBILIEN-PROFI
nehmen natiirlich kostenlos teil. Und das geht so:
¢ Abonnenten konnen ein kostenloses Monatsticket anfordern.
Tauschen Sie dabei einfach einen Treue-Bonus gegen das Ticket und nut-
zen Sie einen Monat lang alle Webinare und Aufzeichnungen.
¢ Premium-Abonnenten erhalten stets vollen Zugang. Sie erhalten
regelmaBig einen Gutschein zur kostenlosen Teilnahme.
e Interessierte kdnnen per E-Mail einen Test-Zugang anfordern. Senden
Sie einfach eine Nachricht an events@ MMOBILIEN-PROFI.de. Sie erhal-
ten einen Gutschein zur einmaligen Nutzung eines Webinars lhrer Wahl.

FACIO0CT — wassorl
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Inspirierende Menschen
der Immobilienwelt (2)

Aus Leidenschaft
und mit Vollgas

von Lars Grosenick

Gelegentlich lernt man einen besonders inspirierenden Menschen ken-
nen. Alexander Baum ist so ein Mensch. Er dreht im siiddeutschen Raum
ein Riesen-Rad mit erstaunlich wenig Personal, Offnungszeiten von
8 bis 20 Uhr, Besichtigungen innerhalb von 48 Stunden und zwei Stand-
orte mit im Schnitt 300 bis 400 Objekten. Wie das funktioniert? Er ist
gut organisiert.

aums Mitarbeiter arbeiten im Schichtbetrieb. Wer samstags dran ist, hat eben
Bunter der Woche einen Tag frei. AuBer dem Chef selber. Der kommt als Erster
und geht als Letzter und fahrt gefiihlt das Gegenprogramm zur Digitalisierung,
die doch alles ein bisschen einfacher und schneller machen soll.

Erfolgsfaktor Kompletiservice - Seit 25 Jahren beackert Baum ein groBes Einzugs-
gebiet: Von Stuttgart bis an den Bodensee ist er auf Verkauf, Vermietung und
Finanzierung spezialisiert und extrem fleiBig in seinem Tun. ,Das Wichtigste ist,
dass wir das komplette Paket fiir den Kunden regeln. Wiirden wir uns nicht um
die Finanzierung kiimmern, wiirden wir 40 Prozent weniger Umsatz machen, da
wir viele Baufinanzierungen bei den Banken platzieren. Tatsdchlich haben wir vie-
le Kunden, die bei uns ein Haus, eine Wohnung kaufen oder verkaufen. Aber wir
haben auch Kunden, die das Objekt nicht iiber uns dealen, die Baufinanzierung
aber sehr wohl.*

Baum setzt, im Gegensatz zu den meisten anderen, ein sehr hohes
Marketing-Budget ein. Er reitet mit Elefanten durch den Ort,
holt 120 Leute in ein schickes Hotel oder engagiert Dr. Peter Hettenbach
fiir Mikro-Marktstudien.

Erfolgsfaktor Positionierung - mit dieser Besinnung auf Kernkompetenzen ist
Alexander Baum extrem erfolgreich. Er positioniert sich ganz klar als Makler, des-
sen Stiarken im Gesprdch mit Kunden und Interessenten liegen wie auch in der
detaillierten Kenntnis des lokalen Marktes. Das ausgekliigelte Marketing-System
steuert er iiber Dienstleister. ,Am Anfang steht der Kunde, der uns das Vertrauen
schenkt. Der eine Wohnung verkaufen will in Freiburg, Tuttlingen oder wo auch
immer. Wir fahren hin. Schreiben den Auftrag. Und dann organisiere ich die
Werbung von der Zentrale in Villingen-Schwenningen aus - straBenzugweise P>

Marketing-Tools
fir Profis

SCHLUSSEL-
ERLEBNISSE

DIE NEUE
EINKAUFSBROSCHURE.

AB 15.01. IM SHOP.

IMMOTUNING

www.dasweissebuero.de
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und detailliert. Die Werbeagentur bringt innerhalb von 48
Stunden das fotografierte Objekt. Die Teamassistenz legt es
an. Ich gewihrleiste, dass wir innerhalb von 48 Stunden Be-
sichtigungen umsetzen.*

Erfolgsfaktor Geschwindigkeit - Das hohe Tempo begriindet er
mit den aktuellen Markterfordernissen. ,Wir miissen picken!
Wenn ich erst einmal eine Woche warte, dann ist der Markt
gelaufen. Wenn Sie ein Auto kaufen und der Verkdufer zu
Ihnen sagt, er habe in einer Woche Zeit, dann gehen Sie doch
zu einem anderen. Als Verkdufer mochte ich vom Makler
wahrgenommen werden. Und will ganz klar wissen: Wie ist
sein Standing, was macht er fiir mich moglich? Wie ist das
Tempo? Das sind Sachen, die interessieren.”

Nach der Organisation der Marketingunterlagen geht es mit
hohem Tempo weiter. Vorgemerkte Interessenten garantieren
die ersten Besichtigungen. Anzeigen, Facebook und eine ei-
gene Pressestelle sorgen fiir die entsprechende Bewerbung in
den einzelnen Marktgebieten. Zielgerichtet konnte so zum
Beispiel eine Fabrik in Albstadt-Balingen an eine Firma aus
Athen verkauft werden. Wesentlich an dieser Stelle: Baum
setzt, im Gegensatz zu den meisten anderen, ein sehr hohes
Marketing-Budget ein. Da gibt es nicht nur Objektangebote.
Er reitet mit Elefanten durch den Ort, holt 120 Leute in
ein schickes Hotel oder engagiert Dr. Peter Hettenbach fiir
Mikro-Marktstudien.

Klotzen statt Kleckern: Lokale Prasenz und ... ... Omniprésenz im Biiro

p1 Whrs Grofled
Hamelumzug
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Wir haben eine eigene Pressestelle eingerichtet,
die die ganzen Redaktionen kennt. Und jetzt
versuchen wir, lUber diese Marktberichte in die
Presse zu kommen, um einen noch gréBeren
Streueffekt zu erreichen.

Erfolgsfaktor Marktkompetenz - Ein weiterer Akquise-Baustein
ist die ausgeprigte Marktkompetenz, mit der Alexander
Baum offensiv wirbt. Eine Kampagne mit Peter Hettenbach
vom iib (Institut fiir Innovatives Bauen) hat hervorragende
Ergebnisse geliefert. Vorab: ,Ich sehe das anders als viele
Makler. Ein groBes Einzugsgebiet ist das Wichtigste. Mir ist
es egal, ob ich fiir einen Kunden, der mir das Vertrauten
schenkt, eine Stunde anfahre oder nicht. Unsere Zentrale ist
in Villingen-Schwenningen. Eine Filiale haben wir in
Konstanz. Von dort aus bearbeiten wir den ganzen Boden-
see bis in die Ostschweiz hinein. Von Villingen-Schwennin-
gen geht es in Richtung Stuttgart, Freiburg, Offenburg und
Sigmaringen. Dann wieder angrenzend Richtung Donau-
eschingen.”

Das iib wurde von Alexander Baum beauftragt, Marktberichte
fiir bestimmte Gebiete zu erstellen. Hettenbach hat die Fak-
ten geliefert, Alexander Baum mit seiner Werbeagentur die
passenden Prospekte konzipiert. Dann wurden in den ent-
sprechenden Gebieten - es waren neun Vortrige in fiinf
Marktgebieten - iiber die Deutsche Post Adressen von Haus-
eigentiimer gekauft, Zielgruppe 50-plus. Ein Schreiben
,Wir laden Sie zur Vorstellung der Wohnmarktbilanz ein und




Alexander Baum (links) und Salvatore Consagra (rechts) wahrend den TV Aufnahmen fiir eine Immobiliensendung bei VOX. Foto: mattomedia

prasentieren einen Wohnmarktbericht fiir Thren Landkreis
XYZ* folgte. Im Landkreis Tuttlingen/Sigmaringen wurden
beispielsweise 30.000 Briefe verschickt. Ubrigens ging ein
Musterbrief an eine Druckerei, ein Postdienstleister erledigt
den Rest. Mit dem Zuriickgreifen auf Dienstleister sorgt Baum
intern fiir die Konzentration auf die Kernkompetenzen: Im-
mobilie und Menschen.

Fiir mich als ,,PropTec"-Experten ist Alexander Baum
ein spannender Marktteilnehmer, der fernab jeglicher
Digitalisierungszwange agiert und den Menschen in den

Mittelpunkt stellt.

Erfolgsfaktor Veranstaltungen - Zu den Veranstaltungen mus-
sten sich die Géste anmelden. Als Locations wurden ver-
schiedene Stadthallen oder Luxushotels gewidhlt. Die Stadt-
halle Balingen, das Inselhotel Konstanz etc. ,Im Vorfeld wur-
den wir teilweise iiberrannt von den Besuchern®, erzihlt
Baum. Beispielsweise hatten sich im Golfhotel in Donaue-
schingen alleine 120 Leute angemeldet. In unserer Zentrale
in Villingen-Schwenningen waren es 150 Leute.

,Es kam sehr gutes Publikum. Genau diejenigen, die ich als
Verkdufer erwartet habe. 50-plus, Menschen, die vielleicht
verkaufen und sehen wollen, wie sich die Immobilienpreise
entwickeln®, erliutert Baum. Nach einer kurzen BegriiBung
lieB Alexander Baum den Spezialisten zu Wort kommen:

Dr. Peter Hettenbach referierte 35 Minuten. AnschlieBend gab
es Small Talk in kleiner Runde. Das Ziel, an Adressen zu ge-
langen, wurde erreicht durch

a) die telefonische Anmeldung und

b) die Tatsache, dass bei der Veranstaltung der Wohnmarkt-
bericht gegen die Kontaktdaten herausgegeben wurde.
Nach der Veranstaltung ging es dann um Anschlusstermine.
Auf jedem Sitzplatz lag tibrigens schon ein Fragebogen, der
wissen wollte, warum die Géste bei der Veranstaltung waren,
wie es ihnen gefallen habe, was in Zukunft besser gemacht
werden konne und welche Themen sie noch interessierten.

Erfolgsfaktor Nachfassen - Die dritte und vierte MaBnahme
nach Anmeldung und Herausgabe des Berichtes gegen Kon-
taktdaten war das telefonische Nachfassen. Innerhalb von
72 Stunden konnte eine Assistentin alle Leute, die auf der
Veranstaltung waren, anrufen. ,Schon, dass Sie bei uns wa-
ren. Wir wollten einmal nachfragen, ob wir etwas fiir Sie tun
kénnen. Sollen wir einen Termin mit unserem Chef machen?
Der kommt vorbei und schaut sich IThre Immobilie an.” Auf
diese Weise wurden alle Adressen nachgefasst und hieraus
Anbahnungsakten angelegt. Aus sieben Veranstaltungen re-
sultierten insgesamt knapp 800 Kontakte und daraus in Sum-
me 135-140 Nettokontakte (Nettokontakte = Alexander Baum
sitzt bei Menschen, die dariiber nachdenken, ihre Immobilie
zu verkaufen, am Kiichentisch).

Zwei Abschliisse resultierten iibrigens unmittelbar aus den

Veranstaltungen. Bei einem der Vortriige, der an einem Mon- P>
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Was andere nur im Logo tragen —
hier in LebensgroBe

tagabend stattfand, wurde Baum von einem Herrn ange-
sprochen. Er habe da ein Objekt zu verkaufen, mit seiner
Bank habe er auch schon gesprochen, hatte aber noch kei-
nen Termin. Darauf Alexander Baum: ,Ich hole Sie morgen
frith ab.” Am gleichen Tag war der Auftrag geschrieben.
Eine Woche spiter fand die notarielle Beurkundung statt.
Dies halte ich fiir ein Paradebeispiel dafiir, dass es bei Im-
mobilienverkdufen um ganz viel Vertrauen geht.

Im Anschluss sind die Adressen der Eigentlimer
librigens wieder in das ausgekliigelte Marketing
geflossen. Weitere Veranstaltungen kdnnen so

zielgerichtet beworben werden.

Das Vertrauen hat Baum sich in Form von Marktkompetenz
in den Augen des Kunden erarbeitet. Die rasche Reaktions-
zeit ist sein Aushédngeschild und hat wieder einmal zu einem
ziigigen Abschluss im Sinne des Kunden gefiihrt.

Erfolgsfaktor lokale Pressearbeit - Die Tatsache, dass direkt
Umsatz realisiert wurde, bestdtigt Baum in seinem Veran-
staltungskonzept. Die Investition in Marktberichte, ein tolles
Ambiente, eine Infotasche mit Block und Co. hat sich ge-
rechnet. Im Anschluss sind die Adressen der Eigentiimer
iibrigens wieder in das ausgekliigelte Marketing geflossen.
Weitere Veranstaltungen konnen so zielgerichtet beworben
werden. Neue Veranstaltungskonzepte sind gerade in Pla-
nung.

,Dariiber hinaus sind wir auch schon wieder einen Schritt
weiter. Wir haben eine eigene Pressestelle eingerichtet, die
die ganzen Redaktionen kennt. Und jetzt versuchen wir, {iber
diese Marktberichte in die Presse zu kommen, um einen noch

26

groBeren Streueffekt zu erreichen.“ Auch hier wieder zeigt
der Blick hinter die Kulissen, dass das Marketingbudget nicht
nur in Objektmarketing investiert wird, dass Baum weit iiber
den Tellerrand hinausschaut und aktiv an der Steigerung sei-
nes Bekanntheitsgrades arbeitet.

Mein Fazit: Fiir mich als ,PropTec“-Experten ist Alexander
Baum ein spannender Marktteilnehmer, der fernab jeglicher
Digitalisierungszwénge agiert und den Menschen in den
Mittelpunkt stellt. Er hat sich mit einem hohen und ziel-
gerichtet eingesetzten Marketingbudget einen hohen Be-
kanntheitsgrad erarbeitet, verkniipft mit dem Image groBer
Marktkompetenz. Dariiber hinaus greift er an vielen Stellen
auf externe Dienstleister zuriick, um sich auf seine Kern-
kompetenzen - Immobilien und Menschen - zu konzentrie-
ren. Denn bei Immobilienkdufen geht es in erster Linie um
viel Vertrauen. Wovon er noch partizipieren konnte: Soft-
ware und Digitalisierung machen das Arbeiten noch einfa-
cher fiir die inspirierenden Menschen unserer Branche. Il

Der Autor:

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

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



Facehook vs.
Immobilienportale

Makler Andreas Kischkel hat Facebook entdeckt und
kann seit Februar 2017 vollstindig auf Immobilien-
portale verzichten. Die Chronologie eines erstaunli-
chen Erfolgs.

ie ersten Schritte mit Facebook liegen tatsdchlich schon
Deinige Jahre zuriick. Es war beim IMMOBILIEN-PROFI
Meeting 2013, als Andreas Kischkel auffiel, dass viele Kolle-
gen ausdauernd mit ihrem Smartphone sozialen Verpflich-
tungen nachkamen.
Die eigene Anmeldung bei Facebook folgte schnell und eben-
so ziigig wurde auch eine ,Fan-Page®, eine Unternehmens-
seite bei Facebook eingerichtet. Bis 2015 entwickelte sich die
Firmenseite, dhnlich wie bei wohl allen anderen Maklerkol-
legen. 300 Fans hatten die Seite ,geliked®, darunter befan-
den sich allerdings 295 Maklerkollegen.

Die Wende Im Sommer 2015 wurden in Kischkels Revier Dins-
laken viele StraBen saniert. Besonders betroffen war davon
eine Eisdiele, die der Makler noch aus seiner Kindheit schitz-
te. Diesem Geschift drohte das Ende, denn durch die Bau-
tatigkeit blieben immer mehr Kunden fern. Der Sohn des In-
habers nahm dies zum Anlass, um iiber eine Kampagne in
Facebook gegenzusteuern. Es wurde regelmiBig Neues aus
der Eisdiele gepostet, Umfragen veranstaltet oder Gratis-Cap-
puccino ausgelobt. ,Irgendwie hatte man die immer auffe
Augen“, so Kischkel, denn die Eisdiele wurde gerettet. Das
imponierte dem Makler und so besann sich Kischkel wieder
auf seinen Facebook-Account. RegelmiBig wanderten ak-
tuelle Angebote auch ins Social Web, jedoch ohne besonde-
re Resonanz.

Dann kam ein weiterer Zufall ins Spiel, denn die Makler-
CRM verweigerte aus unbekannten Griinden den Dienst und
Objekte konnten nicht mehr automatisch nach Facebook
iibertragen werden. Also war héindisches Einstellen gefragt.
Doch wihrend die CRM Angebote lediglich als Bildergalerie
ins Netz stellte, war es nun méglich, die manuell eingestell-
ten Objektinfos zu bewerben.

Bei Facehook ist es ndmlich maglich, eigene Beitrige zu ge-
ringen Kosten zu bewerben, um deren Reichweite zu erho-
hen. Meist verlangt Facebook lediglich etwa 16 bis 20 Euro
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und liefert dafiir mehrere Tausend so genannter ,Views*, al-
so Personen, die diese Nachricht gesehen haben.

Der erste Erfolgt stellte sich spontan ein. Wahrend &ltere Bei-
trage nur von etwa 250 Personen wahrgenommen wurden -
darunter wahrscheinlich mehr Makler als Interessenten -
wurden die beworbenen Beitrige nun von mehr als 25.000
Menschen gesehen.

Im Sommer 2015 berichtete Kischkel im Rahmen einer Ma-
keln21-Arbeitsgruppe erstmals von seinen Entdeckungen. Die
Resonanz der Kollegen war eher verhalten. Wer interessiert
sich fiir Objektwerbung in Facebook? Fiihlen sich die Men-
schen dadurch nicht eher beléstigt?

Die positive Resonanz in Facebook ermdglicht es,
die Immobilienportale verzdgert einzusetzen.
Erst wurden sie nur drei Tage spater beliefert, dann

fiinf und sieben Tage.

Wohl nicht, denn nun stellten sich erste Reaktionen auf die
Facebook-Beitrige ein. Interessenten meldeten sich im Ma-
klerbiiro und fragten nach Terminen, einige leiteten die Bei-
trige an Freunde und Bekannte weiter, die wohl auf Immo-
biliensuche sind und andere wiederum markieren die Namen
Ihre Kontakte direkt im Kommentarbereich.

Das ist ein wichtiger Schritt, denn nur gesehen zu werden
bringt dem Unternehmen wenig, interessant wird es erst,
wenn die ,Fans®* mit der Seite interagieren.

Immer weiter wurde Facebook in die Vermarktungsprozesse
eingearbeitet und systematisiert. Jeden Montag wurde mog-
lichst ein neues Objekt oder eine Nachricht {iber den aktuel-
len Vermarktungsstand verdffentlicht. Systematisierung
schafft Vertrautheit und bis September 2015 war die Zahl der
~Fans®* auf 500 Personen gestiegen.

Wihrenddessen wurden Zielgruppen fiir die Werbung defi-
niert, die man iiber Facebook erreichen wollte. Hier liefert
Facebook zahlreiche Méglichkeit, Filter zu setzen. Es konnen
Regionen, Alter, Geschlecht oder auch Interessensgebiete, wie
Immobilienbesitz, ausgewihlt werden. Kischkel verglich dies
beim Meeting2016 mit einer ultraschnellen Flyer-Verteilung.
Einziger Unterschied, die Empfianger haben vorher mitgeteilt,
dass sie sich fiir diesen Flyer interessieren.

Zu jedem Objekt werden immer drei Postings geschaltet und
mit einem fixen Budget beworben: Zunichst die Ankiindi-
gungen ,Demnichst in der Vermarktung“ zum Aufbau von
Interesse, zum ,Anheizen der Interessenten®. Bis zu 50.000
Menschen erreicht eine solche Ankiindigung mit 10 Euro
Werbebudget. Dem folgt die Ver6ffentlichung (18 Euro) und
die Erfolgsmeldung ,Verkauft!* fiir weitere 10 Euro. >
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Die positive Resonanz in Facebook ermoglicht es, die Immo-
bilienportale verzogert einzusetzen. Erst wurden sie nur drei
Tage spiter beliefert, dann fiinf und sieben Tage. Trotzdem
waren die Besichtigungstermine immer ausreichend gebucht.
Gleichzeitig wurde gegeniiber Interessenten stets kommuni-
ziert: Neue Objekte gibt es nur auf unserer Homepage - und
bei Facebook. Wer kaufen will muss also Kischkel Immobi-
lien ,liken“. So kamen bis Februar 2016 weitere 500 ,Fans*
hinzu.

Da die Objekte meist in der ersten, spatestens

der zweiten Woche verkauft sind, erleben viele

Interessenten, das sie nicht zu Zuge kommen.
Das facht das Interesse an aktuellen Informationen

tiber Facebook weiter an.

Doch wihrenddessen war noch viel mehr passiert. Bei Kisch-
kel Immobilien gibt es nur einen Besichtigungstermin -
immer am Donnerstag. Interessenten werden bei der ersten
Kontaktaufnahme griindlich qualifiziert und auf mehrere
Donnerstags-Termine verteilt. Anrufer, bei denen ein ,K&u-
fer-Reifegrad 1“ diagnostiziert wurde, erhalten den néchst-
moglichen Donnerstag. Wer es bei der Qualifizierung nur auf
einen ,Reifegrad 2 schafft, erhilt den Termin eine Woche
spéater. Entsprechend werden die Reifegrade drei und vier zu-
geteilt. Da die Objekte meist in der ersten, spitestens der
zweiten Woche verkauft sind, erleben viele Interessenten,
das sie nicht zu Zuge kommen. Das facht das Interesse an
aktuellen Informationen tiber Facebook weiter an. So stellte
Kischkel im Januar 2016 dann fest, dass die Donnerstags-
Termine immer schon Uber die Facebook-Kontakte ausge-
bucht waren. Damit war es sinnlos, weiterhin Werbung in
den Portalen zu betreiben. So wurde dieser Kanal schon im
Februar abgeschaltet, wihrend der Vertrag dann im August
2016 auslaufen konnte.
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Analyse: Mehrere Makler sind inzwischen Kischkels Beispiel

gefolgt und staunen {iber vergleichbare Erfolge. Um Face-

book als Alternative zu den Immobilienportalen aufzubau-
en, ist systematisches Vorgehen erforderlich:

1. Alle Interessenten miissen dariiber informiert werden,
dass neue Angebote nur auf der Makler-Homepage plat-
ziert werden. Uber Facebook kann man sich iiber
Neuigkeiten informieren. Das ist bequemer als regelmaBig
die Maklerhomepage aufzurufen und wird gerne ange-
nommen.

2. RegelméBige Postings sind entscheidend. Beitrdge lassen
sich in Facebook so einstellen, dass sie zu einem gewéhl-
ten Termin verdffentlicht werden.

3. Das Umfeld muss stimmen. Bei Kischkel wird gezielt
Verknappung erzeugt. Wer vor der Besichtigung wieder
ausgeladen wird, weil die Immobilie bereits verkauft ist,
hat schnell gelernt, dass ,eine Immobilie heute nicht
auf einen wartet” (siehe Seite 35). Diese Erkenntnis fiihrt
dazu, dass man sich um aktuelle Informationen bemdiiht.

4. Der Einkauf muss stimmen: Aus dem gleichen Grund
wird Facebook auch nicht bei Maklern funktionieren, die
Kéufer fiir iberteuerte Angebote suchen. Ladenhiiter wird
man weiterhin iiber die einschlégigen Portale vermarkten
miissen.

Weiter Informationen: Den Vortrag ,Facebook vs. Portale” von
Andreas Kischkel finden Sie bei www.IMMOBILIEN-PROFL.tv.
Der erste Teil freigeschaltet, die Fortsetzung steht Mitgliedern
nach Log-In zur Verfiigung.

Im Webinar mit Andreas Kischkel unter: www.IMMOBILIEN-
PROFI.de/Akademie erfahren Sie zusitzlich:

e Warum Sie in Facebook eine Gruppe griinden sollten

e Wie Sie Kontakt zu Eigentiimern erhalten

e Wie Sie geeignete Werbe-Zielgruppen definieren

Die Nutzung des Webinars ist fiir Abonnenten und Mitglie-
der kostenlos. Weitere Infos auf Seite 22. H
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Die hesten Werkzeuge,
um Eigentiimer zu uiberzeugen

Wie kommt die Unterschrift auf den Maklerallein-
auftrag? Neben dem Folgegeschift (Kidufer gibt
Auftrag fiir Verkauf der Altimmobilie) kommen
Verkiufer von selbst auf Sie zu, weil Sie empfohlen
wurden. Wichtig ist aber aktives Marketing, indem
Sie regelmiBig ihre Dienstleistung vorstellen und sich
als feste GroBe installieren. In dieser dreiteiligen
Serie stellt Ihnen Franck Winnig, Kreativkopf von
DAS WEISSE BUERO, die besten Einkaufstools seiner
Maklermarketingagentur vor. Start: USP - Ich bin
einzigartig!

as unterscheidet Sie vom Mitbewerber? Welchen be-
Wsonderen Service bieten Sie dem Eigentiimer bei der
Vermarktung und wie kommunizieren Sie das? Die passen-
den Werkzeuge dieser Folge: der Imageprospekt mit der An-
sprache von Privatverkdufern (Einkaufsprospekt), das Schau-

fenster Thres Ladenlokals oder Biiros (Schaufensterkommuni-
kation) und die eigene Homepage.

Das Einkaufsmagazin Ein Eigentiimer ruft an. Oder schreibt.
Er wiinscht Unterlagen iiber Ihr Unternehmen. Haben Sie da-
fiir ein festes Prozedere? Gibt es passende Schreiben, die von
iiberzeugenden Unterlagen begleitet werden? Dasselbe gilt
auch fiir den personlichen Termin: Was lassen Sie am Ende
Ihres Besuchs da?

Kunde droht mit Auftrag: Manche Makler scheint das zu tiber-
fordern. Bei unserem Test antworteten vier von zehn erstmal
nicht. Die anderen sechs schickten uns eine Mail mit einem
Link auf die Homepage, zwei hingten ein Beispielexposé als
PDF an. Einen Vorteil haben hier vielleicht manche Franchise-
makler einer Kette: Sie haben Standardbroschiiren, mit denen
sie sich empfehlen. Dabei wire es doch einfach, wenn man
sich fiir die Vorstellung beim potenziellen Auftraggeber ein
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Wir verstehen uns als Vermittler zwischen
zwei Anspriichen. Damit aus Interessenten
echte Kaufer werden, machen wir uns immer
ganz genaue Gedanken, wie wir auf die
unterschiedlichen Bediirfnisse und Einwande
eingehen konnen.

Paket zusammenstellt: Das kann eine schone Mappe sein
(Foto links unten), in dem sich der Unternehmensprospekt
befindet. AuBerdem legen Sie zwei beispielhafte Exposés (mehr
dazu in Folge 2) hinein, Sonderthemen wie Marktbericht oder
360-Grad-Besichtigung und zum Beispiel Thre Nachbar-
schaftspostkarten oder Umzugskarten, die Thre weiteren Mar-
ketingaktivititen zeigen. Dazu gehort ein begleitendes An-
schreiben (siehe Textkasten), aussagekriftig und personlich. Es
kann bereits aktuelle Marktzahlen enthalten, sodass sie auf den
separaten Marktbericht verzichten konnten.

Das alles wird unbedingt per Post verschickt, zum Beispiel
in ungewdhnlichen Umschlégen, wir nennen sie ,,Hingucker-
Umschlige* (Foto). Neuerdings empfehlen wir unseren Kun-
den zusédtzlich den Druck personalisierter Briefmarken als
kleines tiberraschendes Detail. Denn der erste Eindruck zahlt:
Er muss wertig sein, das zeigt Kompetenz. Und {iberraschend
anders: Damit unterstreichen Sie Thr Alleinstellungsmerkmal.
Wir definieren den Imageprospekt oder die Unternehmens-
broschiire als so genannte ,Einkaufsbroschiire®, weil sie
eine klare Ansprache hat: die Zielgruppe Eigentiimer.
Ein Kiufer braucht in der Regel von Ihnen keine Unter-
nehmensbroschiire, fiir ihn ist erst einmal nur das Exposé
wichtig.

Look: Dieses Imagetool muss hochwertig auftreten werden und
kann in verschiedenen Formen auftreten: als Broschiire oder
als Folder. Wir empfehlen groBe Formate wie 21x21 cm oder
A4 Quer- oder Hochformat. Der kleine ,Hausprospekt” in
Flyerform oder DIN A5 ist hier nicht wertig genug. Er sollte
sechs bis zwolf Seiten haben. Man sollte ein Papier in
250 g/qm oder hoher wihlen. Vielleicht glinzend oder zu-
sitzlich mit UV-Lack veredelt. Bei groBen, dunklen Farb-
flichen auflen kann eine Veredelung mit Dispersionslack
storende Fingerabdriicke mindern. Wenn Sie Ihren Folder
oder Prospekt einmal in hohen Auflagen verteilen wollen,
geht auch ein 170 g/qm-Papier, dann aber bitte in matt. Der
Grund: Mattes Papier wirkt in der Haptik volumindser als
glanzendes Papier.

Text und Inhalt: Wir sprechen den Eigentiimer gerne direkt an.
Wir holen ihn in seiner Gefiihlswelt ab und arbeiten Allein-
stellungsmerkmale unseres Maklers heraus. Gute Themen
sind z.B.: Preisstrategie (Uberwert/Unterwert), Moglichkeiten
moderner Vermarktung (Vorvermarktung), Kauferqualifika-
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tion (OGULO-Tour in 360 Grad) oder neue Nutzungskonzep-
te (Handwerkereinbindung). Textauszug: Der Verkauf einer
Immobilie ist nicht unbedingt Maklersache. Man kann das
auch selbst tun. Aber worum es geht, ist die Frage nach dem
Erfolg. Wie schnell wird Ihre Immobilie verkauft? Wird wirk-
lich der optimale Preis erzielt? Wann ist das Geld auf Ihrem P>

BEISPIELTEXT ANSCHREIBEN MIT UNTERLAGEN

Heute erhalten Sie eine kleine Mappe mit Unterlagen, mit denen ich
uns gerne vorstellen machte.

Ich bin felsenfest davon (iberzeugt, dass eine Immobilie profes-
sionelles Marketing braucht. Sie verkaufen doch ein teures Luxus-
produkt. Es geht um die Gefiihle der Kaufer, nicht nur um Euro mal
Quadratmeter. Wir setzen immer auf ein hochwertiges Exposé mit
emotionalen Herztexten und erstklassigen Bildern. Edel gedruckt und
gebunden — das (iberzeugt auch die finanzierende Bank.

Wir spielen auf der gesamten Klaviatur des Marketings: Online-
inserate, Zeitungsanzeigen, Flyerwerbung, Nachbarschaftskarten ...
Wir produzieren eine 360-Grad-Besichtigung, um den Interessenten
zu qualifizieren (siehe Folder) wir machen fir einen Film einen
Drohnenflug iiber die Gegend. Das alles gehért zu unserem Service!

Aktuellen Referenzen finden Sie iibrigens auf www.daheim-
daheim.de in der Rubrik ,,So war das“.

Ich wiirde mich freuen, wenn Sie uns Ihr Vertrauen fiir eine Zusam-
men-arbeit schenken. Sie haben hier meine Handynummer, unter der
Sie mich an sieben Tagen von 8-21 Uhr erreichen: Tel. 0151 ...
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Konto? (...) Deshalb hilft uns beim Verkauf einer Immobilie
unsere professionelle Distanz. Wir verstehen uns als Ver-
mittler zwischen zwei Anspriichen. Damit aus Interessenten
echte Kdufer werden, machen wir uns immer ganz genaue
Gedanken, wie wir auf die unterschiedlichen Bediirfnisse und
Einwinde eingehen konnen. Manchmal ist nur eine kleine
Idee entscheidend: Das kann eine Skizze mit einem Kosten-
plan fiir den Umbau zu einer Wohnkiiche sein oder die Uber-
prifung der Bebauungsunterlagen oder ein Wohnkonzept fiir
die Nutzung der Wohnung als Kapitalanlage.

Das Exposé ist sicherlich das einfache Kaufangebot.
Hier werden leider oft billige Handzettel
ausgedruckt, die wie Waschzettel aussehen, mit

vielen liberfliissigen Details.

Dabei schreiben wir diese Texte sehr emotional, aus verschie-
denen Griinden, die ich jetzt nicht ndher erldutern will. Man-
chen Maklern ist diese Sprache ,zu blumig®, oft &lteren
miannlichen Maklern, sie finden aber andere Agenturen, die
sie mit sachlichen Texten bedienen. Eines sollten Sie aber nie
tun: Texten Sie Ihre Broschiire nicht selbst! Ihre Zeit ist wert-
voll und Sie brauchen sowieso sehr lange. Ich habe Texte
zum Umschreiben bekommen: ,Da habe ich nun drei Tage
dran gesessen! Aber irgendwie ist es noch nicht rund.“ Ich
schreibe sowas nie um. Ich werfe es weg. Sie argumentieren
doch auch, dass Ihr Kunde den Hausverkauf einem Profi
iibergeben soll und beim Texten sind Sie nun mal nicht die-
ser Profi.

Bildsprache: Vermeiden Sie die typische Bildsprache der Mak-
ler und Banken. Schiittelnde Hande, Schlipstriger im Kun-
dengespriach oder Taschenrechner auf Grundrissen. Wir set-
zen immer auf eine sehr emotionale Bildsprache. Das sind
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Menschen, die interagieren, nicht unbedingt in die Kamera
schauen. Wir mégen Ambiente-Fotos, die Wohndetails zei-
gen und in kleineren (aber wenigen) Bilder auch Fotos von
H&iusern. Was nicht immer einfach ist, weil die Immobilien
moglichst einen regionalen Charakter haben miissen. Wir
haben auch Kunden, die senden uns eigene Hausfotos: Das
geht, wenn sie absolut professionell sind. Achten Sie bei der
Zusammenstellung der Bilder auf die Farbsprache, zum Bei-
spiel viel Weifl oder Pastellténe oder auch die Grundfarben.
Bilder sollten ruhig sein, eine Stimmung haben.

Das Schaufenster Immer mehr Makler treten mit einem
Ladenlokal, teilweise in bester Innenstadtlage auf. Wahrend
jede Parfiimerie einer Kleinstadt sich den Schaufenster-
gestalter zum Dekorieren ins Geschift holt, versprithen
viele Maklerbiiros den Charme einer Versicherungsagentur.
Lamellenvorhdngen und A4-Ausdrucke mit Immobilien-
angeboten. Man schielt auf die Banken und begriindet die
mangelnde Kreativitit mit ,keine Zeit, keine Idee, kein Geld.”
Ein Schaufenster kann ein wunderbares Tool zur Kunden-
kommunikation sein. Und Sie sollten begreifen, dass Sie als
Makler immer zwei Zielgruppen haben: den Kiufer (Mieter)
und den Eigentiimer. Das bedeutet: Sie miissen in zwei ver-
schiedene Sprachen kommunizieren.

Das Exposé ist sicherlich das einfache Kaufangebot. Hier wer-
den leider oft billige Handzettel ausgedruckt, die wie Wasch-
zettel aussehen, mit vielen iiberfliissigen Details. Wir nennen
diese Schaufensterzettel ,Showexposé®, um damit ihre Funk-
tion zu verdeutlichen.

Idee Show-Exposé: Ein optischer Hingucker, der in seiner
Gesamtheit dem Schaufenster ein harmonisches Bild gibt.
Moglichst A3, gerne im Querformat und vielleicht ein be-
sonders schones Exposé als A2-Plakat. GroBes Hingucker-
foto, schone Farben. Tipp: ein netter Spruch, wenn das Ob-
jekt verkauft ist (Foto oben).
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Idee Such-Plakate: Fiir die Eigentiimer haben wir die so-
genannten Suchplakate erfunden. Hier erhilt der Makler
20 verschiedene Suchgeschichten, die mit einer anderen Bild-
sprache arbeiten: mit Menschen oder mit Ambientebildern.
Diese emotionalen Geschichten passt er einfach aktuell
an und druckt das Plakat bis A3 aus oder besser: lisst es im
Copyshop um die Ecke auf Transferfolie drucken, so dass es
sich gut in hintergrundbeleuchteten Systemen présentiert.

Schaufensterkonstruktion: Viele bauen ihre Systeme selbst.
Aber es gibt auch professionelle Kommunikationssysteme,
ein Partner von uns ist die Firma Fontec aus Ibbenbiiren

TRIMPOF

DAS SAGEN KU NDEN
& 0

RIMPOP

(Foto Beispiel Trimpop). Sie ent-
werfen hintergrundbeleuchtete
Displays, individuell angepasst
an die FenstermaBe des Laden-
lokals und koénnen auch mit
kleinen Sprossenfenstern eines
Altstadtbiiros arbeiten. Der Vor- ot
teil: Auch am Abend und nachts

gibt Thr Fenster ein gutes Bild
ab! Zusétzlich kann ein Bild-

schirm integriert werden, fiir den wir aber nicht Exposé als
Dauerschleife empfehlen, sondern eine Screenshow fiir Ei-
gentiimer (Foto Einkaufsscreen). Hier erzdhlen wir auf tiber
20 Screens kurz und knapp die Benefits des Maklers und in-
tegrieren Referenzen. So ein Fenstersystem gibt es schon fiir
unter 3.000 Euro mit 12 LED-Displays inkl. Montage, der
Screen schldgt mit rund 1.700 Euro extra zu Buche. Diese
Fenstershows konnen auch bequem als Mietkauf finanziert
werden, das spart die hoheren Anfangsinvestitionen.
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Plakatwerbung: lhr Biiro oder Ladenlokal bietet weitere Kom-
munikationsméglichkeiten. Warum den Kundenparkplatz
nicht mit einem GroBflichen-Plakat verschénern (siehe oben)
oder wie Aulfes-Steinmiiller mit Plakatwerbung auf das
Immobilienbiiro hinweisen (unten)? Auch das sind Ideen, die
Ihr Alleinstellungsmerkmal durch einen groSen Auftritt un-
terstiitzen, wobei hier das Medium selbst zum USP wird.

Die Maklerhomepage Ich mochte hier nicht ausfiihrlich auf
das Thema Makler-Homepage eingehen, dazu gibt es im
IMMOBILIEN-PROFI mehrere Artikel.

Sie sollten immer das Ziel im Auge behalten, dass Ihre eige-
ne Website einen Mehrwert zu den Immobilienportalen bie-
tet. Dazu brauchen Sie Unique Content, interessante Inhalte,

vy puTes-itnlnmen s de
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e
-
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die Thr Kunde nur bei Ihnen findet. Eine Idee ist dabei die so
genannte Vorvermarktung. Ein Thema iibrigens, mit dem ich
bei einem Maklermeeting in K6ln gar nicht punkten konnte,
leider tibrigens. Das Argument der Ungldubigen: Wir ver-
kaufen so schnell, dann brauchen wir nicht noch eine Vor-
vermarktung. Das Prinzip ist einfach: In der Vorvermarktung
stellen Sie auf IThrer Website Immobilien nur mit den wich-
tigsten Eckdaten und nur ein oder zwei Bildern vor und
laden dann zur ,Vorbesichtigung“ ein. Einen ausfiihrlichen
Artikel dazu finden Sie in der Ausgabe des IMMOBILIEN-
PROFI Ausgabe 81, die Sie im Heftarchiv online unter
www.immobilien-profi.de finden.

Diese Strategie hat verschiedene Ziele:

e USP gegeniiber Mitbewerbern

e Strategie als Konzept im Einkaufsgesprich

e Traffic auf Threr Website (Unique Content)

e schnellerer Vermarktungsstart

Sie kénnen bereits ohne fertige Fotos und Texte starten, noch
bevor alle Unterlagen recherchiert sind. Ich bin hier mit Ma-
klerkollegen noch einen Schritt weiter gegangen und wir tes-
teten diese Strategie zur Preisoptimierung oder Preisfindung.
Dabei wird ein Wert, der rund 5% unter dem Wunscherlos
liegt, angesetzt und der Preis jeden Tag um 1.000 Euro
heraufgesetzt. Das schafft einen interessanten Hype. Die Be-
werbung dieser Objekte geschieht iiber die Plattformen mit
einem Texthinweis, der auf Ihre Homepage verweist.
Dazu haben wir als Tool ein kleines Paket mit fertigen
Texten, Trailer und Symbolfotos fiir 150 Euro entwickelt. Per-
fekt geht die Bewerbung auch {iber Ihre Schaufenster-
kommunikation.

In verschiedenen Interviews mit Kdufern und Verkdufern im
Auftrag unserer Makler habe ich inzwischen Belege fiir das
Funktionieren dieser Idee gefunden. TRIMPOP-Kundin Ste-
fanie Krippa aus Krefeld-Fischeln sagte im Interview: ,Viele



Fiir den Livetermin haben wir lieber unseren
Urlaub verschoben: Man muss heute schnell
sein, ein gutes Haus wartet heute nicht auf
einen!”

Immobilien werden heute ja gar nicht mehr iiber die Immo-
bilienplattformen angeboten. Eher zuféllig besuchten wir die
Website von Trimpop Immobilien und da war es in der ,,Vor-
vermarktung®: unser Traumhaus. Ein toller Service, das wir
es noch am Abend online in der 360-Grad-Besichtigung
genau anschauen und erobern konnten. Fiir den Livetermin
haben wir lieber unseren Urlaub verschoben: Man muss heu-
te schnell sein, ein gutes Haus wartet heute nicht auf einen!*
In der néchsten Folge des IMMOBILIEN-PROFI lesen Sie:
VERKAUF IST EINKAUF

Ich zeige Ihnen, wie Ihr Exposé Ihr bestes Einkaufswerkzeug
wird. AuBerdem erklire ich Thnen die gemiitliche Form der

MARKETING

www.immobilien-profi.de

Der Autor:

Franck Winnig ist Autor und Inhaber der Ideenschmiede
DAS WEISSE BUERO. Der Kreativkopf arbeitete fiir
Publikums-Magazine wie Elle, Brigitte, Bunte, Focus oder
Stern; seit 2006 macht er sich innovative Gedanken fir das
Immobilienmarketing. Er entwickelte als Erster einen Shop
mit fertigen Maklertools fiir den Einkauf und Verkauf, und
hat der Kundenkommunikation von Immaobilienprofis ent-
scheidende Impulse gegeben.

Briefpost: Wie Sie hier mit Emotion und Service eine neue
Einkaufstrategie entwickeln, die nicht viel kostet. AuBerdem:
Nachbarschaftspostkarten, Immobiliengeburtstag und Kun-
dengeschenke.

SPRENGNE.ER

Immobilienbewertung

UBER DIE WOHNFLACHE ZUM ALLEINAUFTRAG

Ab sofort ist bei Mieterhohungen nur die tatsachliche
Wohnflache rechtsgiiltig!

Nutzen Sie dieses Thema um gezielt Kunden zu akquirieren, denn...
—O Nur wenige Immobilienprofis haben die Wohnfldchenberech-

nung bereits als Dienstleistungsangebot erschlossen

—O Sie befriedigen das Sicherheits-und Komfortbediirfnis
lhrer Kunden

—O Sie positionieren sich als Experte in lhrer Region

Werden Sie an nur einem Tag Experte fiir Wohnfldchenberechnung:

«

In unserem Seminar ,,Rechtssichere Wohn-und Nutzfldchenberechnung®.
Mehr Infos {iber Ihren Akquise-Vorsprung erhalten Sie hier:
Tel. 02641 9130 4443 oder unter

www.sprengnetter.de/wws1
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Buroimmobilien:
Vitalkuren schaffen
Mehrwert

Trotz hoher Nachfrage sind viele &ltere Objekte nur
schwer vermietbar. Anstelle einer Kernsanierung kon-
nen technische und optische Updates sinnvoll sein.

In der augenblicklichen Marktlage fiihlt sich der Be-
»Astandsvermieter nicht im Wettbewerb - aber dies ist ein
Irrtum*, so Oliver Horstmann. Der Experte fiir Biiroimmobi-
lien bei Engels & Volker bringt die akuten Probleme vieler
seiner Gewerbemakler-Kollegen auf den Punkt. Laut einer im
Auftrag der Deutschen Hypo erstellten Studie wurde rund
70 Prozent des Bestandes zwischen 1950 und 1990 erbaut.

FACILITY-SCAN

Schritt 1: Definition des Sollzustands von Optik, Qualitét,
Funktionalitdt und Konformitét

Schritt 2: Erhebung des Ist-Zustands

z. B. von Fassaden, Rédumen, Ddchern/Technischen Gebdudeaus-
ristungen wie Liftung, Heizung, Sanitdr, Grau- und Grinfldchen
durch Besichtigung und Messung (u.a. mit elektrischen Prifgeraten,
Lasermessgeraten, Endoskopkameras)

Kriterien:

- Asthetik, Funktionalitét, Energieeffizienz, Hygiene,
Arbeitssicherheit

- Standards, Normen und Vorschriften fiir Energieeffizienz/Elektro-
technik/Sanitartechnik/Raumlufttechnik/Brandschutz/Schall-
schutzZKommunikationsverkabelungen/raumflachenintegrierte
Heiz- und Kiihlsysteme/Technikzentralen etc.

Schritt 3: Dokumentation und Bewertung

- Méngel und Optimierungspotenziale
- MaBnahmenempfehlungen mit Prioritaten
- Kalkulation der Gewerke

Quelle: www.niederberger-gruppe.de
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Es gebe eine Vielzahl an Flichen, die den Anspriichen der
Nutzer nicht mehr geniigten. Sie sind kaum noch oder nur
mit hohen Abschligen vermietbar. Die Anspriiche sind
gestiegen; nicht nur an die Optik und an das Arbeitsplatz-
umfeld. ,Typische Defizite von in die Jahre gekommenen
Biiroimmobilien sind die Nichterfiillung aktueller bautech-
nischer Standards in Bezug auf Brand-, Warme- und Schall-
schutz sowie eine unzureichende Anbindung an das Inter-
net“, so Riidiger Hornung, Geschiftsfiithrer der TUV SUD
ImmoWert GmbH.

Aufwendungen und Ertragsnutzen miissen
im Detail gegeneinander abgewogen werden,
um entscheiden zu kdnnen, ob und inwieweit sich

bestimmte MaBnahmen lohnen.

»,Mit frischer Farbe lassen sich substanzielle Méangel nicht
iibertiinchen. ,Uberalterte Heizungs- und Klimaanlagen, ma-
rode oder unterdimensionierte Elektrik und Versorgungslei-
tungen oder desastros hohe Energiekosten zeigen akute
Handlungsbedarfe auf®, erginzt Marc-A. Eickholz von den
Technischen Diensten der Niederberger Gruppe mit Sitz in
Ko6ln. Der bundesweit titige Geb#dudedienstleister ermittelt
unter anderem im Auftrag von Eigentiimern bzw. von die-
sen beauftragten Verwaltungs- und Maklergesellschaften die
Optimierungsbedarfe von Immobilien und nimmt auch die
Umsetzung in die Hand.

Eine Revitalisierung - der Riickbau eines Geb&dudes bis auf
die Rohbaustruktur wire in vielen Fillen die nachhaltigste
Losung. Sie kommt aber fiir viele Eigentlimer nicht infrage,
zumal auch andere, weniger aufwendige MaBnahmen ein
Gebiude wieder attraktiver und wirtschaftlicher machen
konnen. Die Ansatzpunkte ergeben sich zum einen aus den
technischen Erfordernissen. ,Absolute Prioritit haben die
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Betriebssicherheit von Anlagen und Installationen und in die-
sem Zusammenhang die Anpassung an aktuelle Standards
und Normvorschriften. Und natiirlich die Verbesserung der
Energieeffizienz®, so Eickholz.

Zum anderen spielt das Vermietungskonzept eine entschei-
dende Rolle. So konnte ein Biirohaus statt wie bisher nur
einen kiinftig mehrere Mieter haben. Dafiir muss die Ver-
sorgungsstruktur durch die Mdéglichkeit einer individuellen
Verbrauchsabrechnung angepasst werden. Kommen Mieter
mit vielen Bildschirmarbeitspldtzen infrage, sollte die Kli-
maanlage eine ausreichende Kiihlleistung haben. Eine
Verdnderung der Eingangsbereiche bedingt wiederum eine
Anpassung des Brandschutzkonzepts.

Eine Gebaudeoptimierung zur Verbesserung der Vermietbarkeit
ist meistens eine Kombination aus verschiedenen MaBnah-
men, von unverzichtbaren Basics bis hin zu ansprechender
Optik. Wobei auch Verschénerungen etwa der Fassade oder
der Innenrdume mit einer Verbesserung von Dammung bzw.
Akustik verbunden werden kénnen. Aufwendungen und Er-
tragsnutzen miissen im Detail gegeneinander abgewogen
werden, um entscheiden zu kénnen, ob und inwieweit sich
bestimmte MaBnahmen lohnen. Eickholz: ,Ausgangspunkt ist
immer eine griindliche Objektanalyse. Ausgehend von einem
gemeinsam definierten Soll-Zustand werden die Abweichun-
gen davon und die erforderlichen MaBnahmen ermittelt - mit
transparenter Kostenausweisung aller infrage kommenden
Gewerke.”

Ein Core-Objekt wird die Vitalkur nicht hervorzaubern. Sie
ist vielmehr ein pragmatischer Schritt, gefihrdete Immobi-
lien im Markt zu halten bzw. die Wirtschaftlichkeit zu
verbessern. ,So gibt es Branchen im Kreativbereich oder aus
dem Startup-Umfeld, denen giinstige Mieten wichtiger sind
als reprasentative Neubauten®, so Riidiger Hornung. Ohnehin
sollten Eigentiimer permanent in die Wertbestindigkeit ihrer
Immobilien investieren. Denn ,Nach der Vermietung ist vor
der Vermietung*.

BRANCHENBUCH

Immo

WWW.immoxx|.de

hand|ge|macht

Adjektiv; (etwas, das fir Sie ganz individuell von Hand gefertigt
wird; etwas, in dem viel Liebe, Kreativitdt und Sorgfalt steckt
— s0 wie das handgemachte Marketing der Agentur Solowerk.
Mit klarem Blick konzipiert, eleganter Feder geschrieben und
kunstvollem Pinsel gestaltet)

Q. 089.88952068 M 0171.99 46 459
4 info@solowerk.de B www.solowerk.de

solo [

\/ german

marketing

Sie wollen der sein?

Hier erfahren Sie, wie Sie den Immobilienmarkt
in threr Region dominieren und lhre Verkaufs-
auftrage ganz leicht vervielfachen:

www.german marketing.de

12 x im Jahr Kunden akquirieren.

MARKET;
MICHAEL

Charmant, unaufdringlich,

... und wirkungsvoll!

karten

»MafSgeschneiderte
Profi-Akquise«

Lubecker Str. 10 | 22941 Bargteheide | T. 04532.974 8912 | www.farmingkarten.de

Sie gehdren auch in unser Branchenbuch

fiir IMMOBILIEN-PROFIS?

lhre Textanzeige im Format 90 x 25 mm fiir nur 100 Euro/Ausgabe
oder lhre gestaltete Anzeige im Format 90 x 55 mm

fiir nur 200 Euro/Ausgabe

Tel. 0221/168071-10 oder www.immobilien-profi.com
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POWERMAKLER
www.powermakler.de

FLOWFACT

Relations. Apps.
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Spezial Software

Immaobilienbewertung

ﬁlsllm Software fir kompakte

# Seven2Heaven - In nur 7 Schritten rum Verkehrswart
- # Sehnell und Ainstig bowertan aach’ lnum'ﬂnn'.'

# Professionelier Kundenbericht

P Nur 145 EI.-I!'tl

Testversion foden unter wivwkim-bewertung. det

IMV GmbH
08441-805483
www.immobilien-marktdaten.de

AT
Software Service
HASIVAR FLOWFACT Services
25 Jahre FLOWFACT KnowHow — alle Standards
Installationen, Updates, Vorlagen, Prozesse, Schulung
www.hasivar.net
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. Die beste Entscheidung

IMMOBILIEN L b
L
Petra Frings - Tel.: 0800 - 646 0 646 (kostenlos)

Fax: 0800 - 646 0 647 - petra.frings @ falcimmo.de

HEwz von Heroe wé;;::::;

MASS'\IHAUSER Heinz von Heiden
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Ralf Hoffmann

Tel.: 07222 - 15999 46
r.hoffmann@massiv-bau.de
www.massiv-bau.de

WEIL SIE ALS MAISTER MAKLER
E‘NFACH ERFOLGREICHER SIND
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Sie gehoren auch in unser Branchenbuch

fiir IMMOBILIEN-PROFIS?

Ihre Textanzeige im Format 90 x 25 mm fiir nur 100 €/Ausgabe oder
gestaltete Anzeige im Format 90 x 55 mm fiir nur 200 €/Ausgabe
Tel. 0221/168071-10 oder www.immobilien-profi.com
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Erste Hilfe. Selbsthilfe.
Wer sich selbst erndhren kann,
flihrt ein Leben in Wiirde. rot
brot-fuer-die-welt.de/selbsthilfe fiir die Welt

Mitglied der actaliance Wiirde fur den Menschen.

Finanzierungspartner

Ralf Gahlert Partner von Haus & Wohnen
08352 Raschau
Tel. 03774/822970, Ralf-Gahlert@t-online.de

Uwe Kaletka Partner von Haus & Wohnen
42389 Wuppertal

Tel. 0202/698730, Uwe.Kaletka@dig-wuppertal.de
www.dig-wuppertal.de

Axel Runkel Partner von Haus & Wohnen
56579 Rengsdorf

Tel. 02634/923961 oder 0171/2028139
axel.runkel@vr-web.de

Herr Orsowa Haus & Wohnen GmbH
57520 Emmerzhausen
Tel. 02743/9200-0, info@hausundwohnen.de

Haus & Wohnen GmbH Herr Fink
65189 Wieshaden
Tel. 06 11/8 90 90-0

Weiterbildung

AUSBILDUNGSBUCH IMMOBILIENMAKLER/-IN

Vorbereitung auf die kiinftige IHK-Priifung und
fachliche Qualifizierung. 387 Seiten, Preis: 34,50 €

Mehr Infos: www.immobilien-ausbildung.de
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Mit Wertermittiong zu mehr Makler-Erfalgl

QOET YETITHE CER
i I .-_'.'il_ll
= Sehneller und hoher verkaufen

www.sprengnetter.de/makler
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Technik oder Fokus?

Liebe Leserin, lieber Leser,

eulich hatte ich ein wunderbares Training bei einem ganz
NgroBen Unternehmen der IT-Branche mit mehreren hun-
dert Mitarbeitern. Am Ende des zweiten Trainings-Tages mein-
te dann ein Teilnehmer zu mir: ,Herr Remscheidt, morgen bin
ich da und da, dort werde ich das und das (vom Gelernten)
ausprobieren. Ich habe 3.800 Euro Spielraum. Bei diesem Grof3-
projekt wollen die noch einen Rabatt und ich muss was lie-
fern konnen. Nach Threm Training versuche ich aber mal mit
3.000 Euro durchzukommen.*
Ich antwortete: ,Das ist richtig 16blich, das finde ich gut. Da
haben Sie auch eine hohe Wahrscheinlichkeit, dass das klappt.
Nur die Frage, die ich mir stelle, warum gehen Sie nicht in das
Gespréach und versuchen nur 1.000 Euro Rabatt zu geben?*
,Keine Ahnung...“
Dann haben wir uns auf diese Summe verstindigt, mit Hand-
schlag und ,Hey, Morgen 1.000 Euro‘ und der Mann rief mich
noch am gleichen Abend an. ,,Herr Remscheidt, es sind genau
1.000 Euro geworden.”

»Dann muss ich mich wohl bei Ihnen entschuldigen®, sagte ich.
slch hitte wahrscheinlich intensiver mit Ihnen dartiber
sprechen miissen, dass Sie nur 500, 300 oder gar keinen Ra-
batt geben.

Haben Sie jetzt aufgrund Ihrer Technik, mit dem neu gelern-
ten Wissen, weniger Rabatt gegeben oder haben Sie mit der
richtigen Einstellung Ihrem Unternehmen 2.800 Euro gespart?*

VERKAUFS-KOLUMNE VON MARK REMSCHEIDT

In dieser Kolumne von Verkaufstrainer Mark Remscheidt finden Sie regelmaBig
Tipps, neue Ideen und Anregungen fiir engagierte Vermarkter.
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,Im Grunde genommen, war es die Einstellung. Ich habe mich
darauf fokussiert, ich wollte das erreichen und ich habe es
durchgezogen!*

,Super. Jetzt machen Sie bitte eins, jetzt gehen Sie zu Ihrem
Chef und sagen Sie: Hey ich war heute ein richtig guter
Mitarbeiter. Ich hatte so viel Spielraum und habe es geschafft,
nur 1.000 Euro Rabatt zu geben. Und was wird das denn jetzt
bedeuten fiir Sie und fiir das Unternehmen, wenn Sie jetzt
grundsitzlich immer nur noch die Hélfte oder ein Drittel Ra-
batt gewdhren? Wére das moglich?*

,Ja, das miisste ich doch eigentlich hinkriegen“, meinte der
Anrufer.

,Dann sollten Sie in Zukunft bei Thren Angeboten ziemlich
genau Uberlegen: Worauf fokussiere ich mich, was will ich
erreichen?”

Wie sieht es bei lhnen aus? Techniken haben Sie genug ge-

lernt und Sie beherrschen die meisten auch. Aber wie sieht es

mit Threr Fokussierung aus?

e Alleinauftrag oder Allgemeinauftrag?

¢ Volle Verkiufer-Provision oder ,kostenlos fiir den Eigen-
tlimer*?

e Marktgerechter Preis oder ,Mission Impossible“?

Uberdenken Sie doch in der niichsten Woche auch einmal
Ihre inneren Einstellungen,
viel Erfolg wiinscht Thnen Ihr Mark Remscheidt

f
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Mehr davon?

3 kostenlose Probehefte
www.probeheft.IMMOBILIEN-PROFI.de

IMMOBILIEN

Alles fiir den schonsten Beruf

Die
] SOer'Jahre‘ q
§ sl Verkaufstechnik

WA KAUFEN LASSEN

ist tot

Immobilienverkauf? Funktioniert nicht mehr.
Kunden kaufen ein.

Nach dem Fachbuch-Bestseller ,,IMMOBILIENEINKAUF* geht es
diesmal um den Immobilienverkauf.

Immobilienverkauf? Werden denn Immobilien iiberhaupt noch
verkauft? Oder ist es ,,Kaufen lassen“?

Jetzt online hestellen: www.kaufenlassen-dashuch.de




Mit onOffice enterprise bieten wir lhnen eine PORTALUNABHANGIGE Softwareldsung,
die lhnen die Vermarktung lhrer Immobilien so einfach wie mdéglich macht.
Sie entscheiden welche Portale fiir Ihr Business wichtig sind — wir bieten die Mdglichkeit
mit wenigen Klicks zu lber 100 europaweiten Immobilienportalen zu iibertragen.

Mehr Infos gibt es unter der +49 (0)241 446 86 151 oder per E-Mail an sales@onOffice.com

£:]9n0ffice

onOffice Software AG | Charlottenburger Allee 5 | 52068 Aachen | Telefon: +49 (0)241 44 686-121
Fax: +49 (0)241 44 686-249 | E-Mail: info@onOffice.com | www.onOffice.com



