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Beziehungssache

.Wir versuchen nicht Beziehungen (zu Interessenten) aufzubau-
en. Beziehungen entstehen aus dem Geschaft, das man mitein-
ander macht - nicht andersherum.”

Dieses Zitat findet sich auf dem ,High Probability Selling Blog"*,
zu einer Verkaufstechnik, deren Elemente wir in friiheren Heften
mehrfach vorgestellt haben. HPS erméglicht sehr prézises und
schnelles Verkaufen. Auch das System ,Makeln21" hat von den
Ideen des HPS stark profitiert, weil es hilft, viele Prozessschritte
zu verschlanken.

Dabei ist HPS eigentlich alles andere als eine Verkaufstechnik,
geht es doch darum ,aus Verkdufern wieder Menschen zu ma-
chen”. Hierzu findet sich im Blog ein weiterer Hinweis:

In mehreren Studien, die leider nicht weiter benannt sind, wur-
den Kdufer von erklidrungsbediirftigen Produkten befragt, welche
Kriterien ihre Kaufentscheidung beeinflusst haben. Daraus ergab
sich folgende Gewichtung:

Vertrauen in den Verkdufer

Respekt vor dem Verkdufer

Reputation des Unternehmens
Eigenschaften des Produkts oder Service
Qualitdt und Service

Preis

Ok N =~

Erst an zwdlfter Stelle wurde ,Sympathie des Verkdufers”
genannt.

Gleichzeitig wurden auch die Verkdufer erklirungsbediirftiger
Produkte gefragt, wie sie die Entscheidungskriterien ihrer Kunden
einschdtzen. Diese Reihenfolge wurde genannt: Sympathie, Vor-
teile des Produkts bzw. der Dienstleistung, Servicequalitit und
die Reputation des Unternehmens.

Da prallen zwei Welten aufeinander! Die Verkdufer versuchen
Sympathie (Rapport) aufzubauen, wihrend die Kunden derweil
Vertrauen und Respekt vermissen.

So erleben es auch die meisten Eigentiimer, wenn sie einen
Aufnahmetermin mit einem Immobilienmakler vereinbaren. Der
erscheint selbstverstdndlich piinktlich am Objekt und geht sofort
auf Rapport-Kurs. Dann geht es weiter mit der Vorstellung der

* Siehe www.Extra IMMOBILIEN-PROFI.de

Person und des Unternehmens (Reputation) und weiter geht's in
Sachen Sympathie mit ein wenig ,Small-Talk".

Bei der Besichtigung soll der Rapport auch nicht gestért werden,
weshalb sich der Makler mit Kommentaren zuriickhdlt. Bei der
anschlieBenden Erforschung der Motive der Eigentiimer wird
echtes Interesse gespiegelt, um weiter Rapport aufzubauen.
Preise und Konditionen des Maklers werden ausgespart, um die
nette Beziehung nicht zu stéren. So wird dann ein zweiter Termin
angestrebt, wo die neue Freundschaft durch den Alleinauftrag
besiegelt werden soll.

Im obigen Ablauf sind die wichtigsten Entscheidungskriterien -
Vertrauen und Respekt - auf der Strecke geblieben. Dabei ist
unbestritten die Beauftragung eines Maklers eine erkldrungs-
bediirftige Dienstleistung, denn es geht um den gréBten Vermé-
genswert des Klienten. Da entscheidet sich niemand fiir den
Lhettesten Verkdufer”.

Dabei ist der Versuch, den Auftrag iiber Sympathie und
Dienstleistungsqualitiit zu verkaufen fiir den Makler iiberaus an-
strengend, weil erst gegen Ende die Katzen (Preis, Exklusivitdt
und Courtage) aus dem Sack gelassen werden. Diese Akquise ist
spannend wie ein Krimi - bis zur letzten Minute.

Bei einer alternativen Strategie empfiingt der Makler die Eigen-
tiimer im Biiro (Reputation), erkldrt den weiteren Ablauf und
das Ziel des ersten Termins (Vertrauen), erldutert seine(!) Bedin-
gungen an eine Beauftragung (Respekt) und erliutert, wie der
Auftrag ausgefiihrt wird (Dienstleistung-Qualitit). Der Ablauf
bietet alles, was Eigentiimer bei erkldrungsbediirftigen Dienst-
leistungen erwarten und brauchen.

Vertraut man der HPS-Theorie, dann ist diese Vorgehensweise
nicht nur erfolgreicher, sie erfordert nur einen Bruchteil des
Zeitaufwands. So gelingt Systematisierung in der Akquise.
Auch in der Vermarktung ist viel Potenzial verborgen. Fiir kleine
Unternehmen, die Innovationen schneller umsetzen kénnen,
bietet das gewaltige Chancen, und das ist das Thema dieser
Ausgabe.
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Die Akquise spielt sich in den griin gekennzeichneten Bereichen EGW (EigentUmer-
Gewinnung) und AGW (Auftragsgewinnung) ab. Dem folgt die Vermarktung der
Immobilie in der LEB (Leistungserbringung). Die weiteren Unternehmensbereiche
MGM (Management), FHG (Fuhrung), MKT (Marketing) und FIN (Finanzen) sind
selbsterklarend. Jedem Unternehmensbereich sind weiterhin noch Strategien, Prozes-
se, Tools / Vorlagen, Kennziffern und Definitionen untergeordnet. Auf die einzelnen
Unternehmensbereiche wird in jedem Kapitel gesondert eingegangen.

EGW - Eigentiimergewinnung

Um Kunden zu gewinnen, muss jedes Unternehmen zunachst Interessenten auf-
bauen. Auch die Akquise eines Maklers ist ein zweistufiger Ablauf, bei dem zunachst
Kontakte zu Eigentimern aufgebaut werden, dies ist die Eigentimer-Gewinnung.

In der EGW geschieht dies Uber unterschiedliche Medien wie z.B. Flyer, Imagebro-
schiren, Veranstaltungen oder das Internet. Wenn es zum ersten persénlichen Kon-
takt kommt, aktiv oder passiv aus Maklersicht, startet die Auftragsgewinnung (AGW).

AGW - Auftragsgewinnung

Die Auftragsgewinnung (AGW) startet mit dem ersten personlichen Kontakt zwischen
Makler und Eigentlimer, und sie endet mit der Unterschrift unter den Alleinauftrag.
AnschlieBend Ubernimmt die Leistungserbringung (LEB).

LEB - Leistungserbringung

Die erfolgreiche Vermarktung oder Vermietung der Immobilie ist das Versprechen des
Maklers an den Eigentimer. Der Verkauf heit deshalb Leistungserbringung, auch um
eindeutig festzulegen, dass nur der Eigentimer der Kunde des Maklers ist.

MGM - Management

Aufgaben des Managements sind die positive Entwicklung des Unternehmens sowie
die Systematisierung des Unternehmens Uber Arbeitsanweisungen und Prozess-
dokumentationen.

FHG - Fiihrung

Die Mitarbeiter eines Unternehmens, ihre fachlichen und kommunikativen Fahigkeiten,
entscheiden maBgeblich Uber den Erfolg eines Unternehmens. Da Mitarbeiter i.d.R. die
héchsten Kosten verursachen, ist es von entscheidender Bedeutung, dass die richti-
gen Mitarbeiter eingestellt und ihre Fahigkeiten optimal genutzt werden. Die Systemati-
sierung der Fuhrung bedarf der schriftlichen Dokumentation von Fuhrungsgrundsatzen,
Rollenbeschreibungen und eines Prozesses fur die Rekrutierung von Mitarbeitern.



INHALT

www.immobilien-profi.com

EGW - Eigentiimergewinnung

Systematische Eigentiimer-Gewinnung
Akquise auf AUtopilot . . . .o s 6

AGW - Auftragsgewinnung

Systematische Akquise

Regeln fiir die systematische Akquise von Alleinauftragen
Von Werner Berghaus . . . . . ..ottt it it et e e e e 10

LEB - Leistungserbringung

) LEB - Vermarkten nach Zahlen

Aktivititen werden vom erwarteten Ende zuriick zum Anfang geplant.
Genauso ist es moglich, Ergebnisse vom Ende zurtickzudenken.
Von Werner Berghaus . . . . .. ..o e 16

Home Staging: Inszenieren Sie Ihre Immobilien — und Ihren Marktauftritt!

In der vorletzten Ausgabe berichteten wir tiber die Erfinderin des Home Stagings,
Barb Schwarz, und aus welchen Griinden sie seinerzeit dazu kam, Home Staging zu installieren . .......... 20

Management (6): Informationsverarbeitung

,Bei der nichsten Sintflut wird Gott nicht Wasser, sor}.dern Papier verwenden.“
(Romain Gary, franzésischer Schriftsteller, Regisseur, Ubersetzer und Diplomat)
Von Peter Arndt . ... oot e e e e e e e e e e e e e e 22

LEB - Leistungserbringung

Makler oder Unternehmer?

Was zeichnet einen erfolgreichen Unternehmer aus? Wie schaffen Sie es,

Ihr Unternehmen so zu entwickeln, dass Sie in Ihrer Region einen

signifikanten Marktanteil halten?

Von Lars Lorshach . . ... u it e e e e e e e 26

Der Schliissel zum Erfolg

Der Schliissel zum Erfolg sind Thre Mitarbeiter!
Von Lars Lorsbach . .. ..ot s 31

Editorial

Beziehungssache . . . .. . .ot e e e e 3

Branchenbuch .. ... ... ... . . 29

Den Piraten keine Trane nachweinen

In vielen Maklerfirmen werden Vertriebsmitarbeiter, die nur Besichtigungen durchfiihren, wie Prinzen behandelt.
Dies steht oft im Widerspruch zu ihrem Beitrag am wirtschaftlichen Unternehmenserfolg.
Von Andreas KischKel . . . . . ... . . e e 37




Systematische Eigentiimer-Gewinnung

Akquise auf Autopilot

ie Eigentiimer-Gewinnung (EGW) ist derjenige Unterneh-

mensbereich, der regelmiBig neue Kontakte (Akquise-
Chancen) zu Eigentlimern generiert. Die EGW ist ein perma-
nenter Prozess ohne expliziten Ausléser (Trigger) und kann
auch als operatives Marketing betrachtet werden. Die EGW
miindet in die Auftraggeber-Gewinnung (AGW). Diese startet,
wenn der direkte Kontakt zu Vermietern oder Verkdufern her-
gestellt wird und es um die Beauftragung des Maklers geht.

Fiir nordamerikanische Makler ist die EGW der wichtigste
Unternehmensbereich. , You are in the Marketing Business!“
lautet die Devise der Makler und sie haben Recht damit. Alle
nachfolgenden Unternehmensbereiche, sowohl die Auftrags-
gewinnung (Akquise) als auch die Leistungserbringung (Ver-
kauf), hangen unmittelbar von der EGW ab.

Man muss sich einmal vorstellen, dass ein Maklerbiiro mit
Anfragen von Eigentlimern férmlich bombardiert wird. Das
Unternehmen wiirde sich komplett anders ausrichten. ,Bera-
tungstermine” mit potentiellen Verkdufern werden - schon
aus Zeitgriinden - nur im Maklerbiiro durchgefiihrt. Wer das
nicht mochte, muss sich an einen ,kundenfreundlichen®
Makler wenden, der Hausbesuche macht.

Ebenso wiirde die ,Konversions-Quote“, der Akquise-Erfolg,
ungeahnte Hohen erklimmen. Der Makler wiirde sich dann
genau iiberlegen, mit wem er oder sie iiberhaupt verhandelt
und schlieBlich zusammenarbeiten will. Alleinauftrige wiir-
den nur zu den Konditionen des Maklers unterzeichnet.
Entsprechend wird der Verkauf, die Leistungserbringung, be-
fliigelt, wenn Immobilien stets zu Marketing-gerechten Prei-
sen angeboten und in der Vermarktung kénnen alle Register
gezogen werden (siehe Seite 16), was wieder zu neuen Kon-
takten fiihrt.

Jetzt die gute Nachricht: Die EGW ist vollsténdig systematisierbar!
Per Definitionem bedeutet Eigentiimer-Gewinnung, dass der
Makler bzw. das Unternehmen mit vielen, ihm noch unbe-
kannten Eigentiimern kommuniziert. Dies steht im Gegensatz
zur Auftrags-Gewinnung (AGW), denn hier kommuniziert der
Makler mit einer bestimmten Person oder einem Paar. Die
AGW ist daher schon durch die Arbeitszeit und Tagesform
des Maklers eingeschrinkt. Hinzu kommt, dass bei der AGW
der menschliche bzw. zwischenmenschliche Faktor tiberwiegt
und sich so einer Digitalisierung und Automatisierung immer
entgegenstemmt.

Die gesamte Kommunikation in der Eigentiimer-Gewinnung
kann dagegen ohne Probleme an Dritte ausgelagert werden.
Da ist zunéchst die Entwicklung der Werbemittel, die man
spezialisierten Agenturen anvertrauen sollte, da sie das Ge-
schift eines Maklers bereits verstehen. EGW-MaBnahmen
kénnen auch nach dem Vorbild erfolgreicher Kollegen ent-
wickelt werden. Es miissen ja nicht unbedingt die Konzepte
der direkten Mitbewerber sein. Beispielsweise herrscht in den
Makeln21-Arbeitsgruppen ein reger Austausch erfolgreich
getesteter Kampagnen.

Die Reise des Auftraggebers beginnt mit den ersten
Gedanken liber eine wohnliche Veranderung, wandert
tiber die konkrete Planung der Durchfiihrung bis
zu der Zeit nach dem Kauf/Verkauf.

Auch die Durchfithrung der MaBnahmen ist systematisierbar.
Zu jeder MaBnahme braucht es entweder einen Trigger (Aus-
16ser) oder eine definierte Frequenz (wochentlich, monatlich,
einmal im Quartal). Das Ziel der Automatisierung ist damit
in Reichweite.

Die Basis der EGW bildet das Marketing.
¢ Logo

e Slogan, aussagefihig

¢ Claim

e Foto, Makler und Team

e Styleguide und eine

e ansehnliche Website

sollten selbstverstindlich vorliegen.

Schritt 1: Die Zielgruppen

Die EGW ist eine ,Black Box". Sie investieren auf der einen
Seite in unterschiedliche MaBnahmen, und am anderen Ende
kommen Kontakte zu Ihnen zunichst noch unbekannten Ei-
gentiimern (Leads) fiir Sie heraus.

Diese ,Black Box“ folgt der ,Kunden-Reise”, im Werbe-
deutsch ,,Costumer Journey“ genannt. Die Reise des Auftrag-
gebers beginnt mit den ersten Gedanken iiber eine wohnliche
Verinderung, wandert iiber die konkrete Planung der Durch-
fiihrung bis zu der Zeit nach dem Kauf/Verkauf des neuen
Zuhauses.



Damit befinden sich stets vier unterschiedlich ,reife* Eigen-

tlimer-Typen auf dem Markt: Diejenigen,

e die sich erst seit kurzem Gedanken tiber eine Verdnderung
des Wohnens machen und die méglichen Alternativen ab-
wagen,

¢ die, die sich bereits fiir einen Umzug entschieden haben
und nun die konkreten Schritte planen,

e die Eigentlimer, deren Immobilien bereits privat oder tiber
Makler angeboten werden und

e Eigentlimer, die erfolgreich verkauft oder gekauft haben
und frithestens nach einigen Jahren wieder auf den Markt
kommen.

Im System MakelIn21 sind diese Reifestadien abgebildet in den

Kategorien ,Vor-Markt“ (1+2), ,Jm-Markt* und ,Bindungs-

Markt®.

Beginnen wir bei den ersten Uberlegungen des Eigentiimers

iiber eine wohnliche Verdnderung. Dieser Prozess kann durch

verschiedene Ereignisse ausgeldst worden sein, etwa die Ver-

dnderung der finanziellen Situation, berufliche Zwénge, das

Alter oder familidre Verdnderungen. Folgende Fragen werden

in dieser Situation gestellt:

e Was ist meine Immobile eigentlich wert? (Welches Budget
steht zur Verfiigung?)

e Was wird zu welchem Preis wo angeboten?

¢ Brauchen wir eine Finanzierung und was sind die Kondi-
tionen?

Es werden also allgemeine Fragen zum Immobilienmarkt ge-
stellt. Niemand interessiert sich an dieser Stelle fiir einen
Makler, geschweige denn fiir Informationen zum Verkauf ei-
ner Immobilie. Dies folgt erst in der néichsten Stufe:

Unsere fortgeschrittenen Eigentiimer (Vor-Markt 2) sind mitt-
lerweile entschlossen, ihre vorhandene Immobilie abzugeben
um damit etwas Neues zu kaufen oder zu mieten. Nun sind
konkrete Entscheidungen und weitere Schritte gefordert. Fol-
gende Fragen werden gestellt:

e Wie funktioniert der Verkauf einer Immobilie?

e Erst kaufen, dann verkaufen?

e Mit oder ohne Makler, welche Erfahrung gibt es im Umfeld?

e Was kosten Makler? Was kann man als Privatverkaufer
sparen?

e Gibt es Informationen zum ,Do-it-yourself Verkauf*?

Je nachdem, ob die Entscheidung Richtung Makler oder Pri-
vatverkauf tendiert, werden die Fragen konkreter:

e Welchen Kaufpreis bieten wir an?

e Welcher Makler ist der beste?

® Welche Fehlerquellen gibt es? Wie machen wir alles richtig?
e Welche Erfahrungen haben andere gemacht?

In der néchsten Stufe, dem Im-Markt, sind eigentlich auch zwei

Typen Eigentiimer vertreten: Einerseits die Privatverkdufer und

andererseits diejenigen, die sich fiir einen Makler entschieden

haben. Die Privatverkidufer werden sich nun fragen:

e Es melden sich viele Interessenten. Bieten wir zu giinstig an?

¢ Es melden sich nur Makler. Was machen wir falsch?

e Was passiert mit anderen Verkaufs-Angeboten in der Nach-
barschaft?

e Warum meldet sich keiner mehr?

e Erste Besichtigung: Wie geht das?

Die zweite Gruppe hat andere Sorgen

e Wann geht es endlich los?

e Warum meldet sich der Makler nicht?

e Was passiert mit anderen Verkaufs-Angeboten in der Nach-
barschaft?

e Haben wir den richtigen Makler ausgewé&hlt?

¢ Die Fotos hétten wir besser hinbekommen...

Beide Gruppen beobachten also die Verkaufsbemiithungen an-
derer, insbesondere die der Makler. Wenn die Privatverkaufer
merken, dass ihnen der Verkauf nicht so einfach gelingt, sind
sie offen fiir Alternativen.

Die letzte Zielgruppe sind schlieBlich diejenigen Menschen —
Kdufer und Verkdufer - mit denen der Makler bereits erfolg-
reich ein Geschéift abgewickelt hat.

Zusammenfassung: Die Zielgruppen

Wir haben also folgende Zielgruppen erkannt:

e Vor-Markt 1: Allgemeines Interesse

e Vor-Markt 2: Konkretes Interesse

e Im-Markt 1: Privatverkédufer

e Im-Markt 2: In Betreuung durch andere Maklern
® Bindungs-Markt: Potentielle Empfehlungsgeber

Fiir die vier oder fiinf Zielgruppen werden nun unterschied-
liche Kampagnen benotigt.



Zweiter Schritt: Die Kampagnen

Einleitend soll nochmals festgehalten werden, dass es rat-

sam ist, solche Kampagnen von spezialisierten Agenturen

zu kaufen. Diese Anbieter haben bereits Erfahrung mit Im-

mobilienmaklern und sie erhalten regelmiBiges Feedback

ihrer Klienten und verbessern die eingesetzten Medien kon-
tinuierlich. Eine einmal erfolgreiche Kampagne kann zudem
beliebig oft wiederholt werden. Wer mit der Versuch-Irr-
tum-Methode experimentiert, verliert moglicherweise nur
sein Budget. Ebenso hilft die Zusammenarbeit mit anderen

Kollegen.

Fiir jede der oben genannten Zielgruppe oder fiir jeden de-

finierten Markt brauchen wir mindestens drei Kampagnen,

die hier nur grob angerissen werden:

e Vor-Markt 1: Marktberichte, Wohnen im Alter, ggf. IMM-
PULS-Magazin

e Vor-Markt 2: Wertermittlung, IMMPULS-Magazin, etc. In
diesem Segment miissen auch die Leistungsfihigkeit und
der Nutzen des Maklers besser herausgestellt werden. (Slo-
gan, Verkaufsstatistiken, Erfolgsbeispiele)

e Im-Markt 1: Tipps zum Privatverkauf, Vermeidung von
Fehlern, den richtigen Angebotspreis finden, die professio-
nelle Besichtigung, Verhandlungstipps, ,,Wir suchen...“, Er-
folgsbeispiele

e Im-Markt 2: Erfolgsbeispiele, Such-Anzeigen

® Bindungsmarkt: Allgemeine Wiinsche zu Weihnachten,
Ostern und Geburtstagen, Erinnerung an den ,Haus-Ge-
burtstag” (Notartermin), Einladungen, Events

Dritter Schritt: Die Kandle

Diese Botschaften kénnen nun in verschiedenen Medien
kommuniziert werden. Dem Maklerunternehmen stehen meist
folgende Kanile zu Verfiigung:

e Ladenlokal

® Homepage

e Handzettel, Flyer

e Annoncen, Anzeigen

e Social Media

e Netzwerk

e Events

® Personliche Ansprache

Jeder Kanal kann nun fiir unterschiedliche Medien genutzt
werden. Dies wiren beispielsweise beim Ladenlokal:

e Schaufenster-Aushang (Wir suchen...)

e Exposé-Aushang (Erfolgreich verkauft!)

¢ Info-TV (Tipps fiir Privatverkiufer)

GleichermaBen wird der Kanal Events weiter unterteilt in
»Tag der offenen Tiir", Info-Veranstaltungen, Makler-Sprech-
stunde oder regionale Messen/Feste.

Im Idealfall haben wir nun ein Dutzend
erfolgreich getesteter Kampagnen und

auch die Mdglichkeiten fiir deren Verbreitung
erfasst (Kandle/Medien).

Vierter Schritt: Die EGW-Matrix

Systematisch denkende Leser werden es bereits vermuten: Es
lauft alles auf eine Matrix-Darstellung der hier angesprochenen
Punkte hinaus. Wir haben auf der einen Seite die Kanile und
deren Medien und auf der anderen Seite die Kampagnen, ab-
geleitet aus den Bediirfnisse der unterschiedlichen Zielgruppen.
Dies lésst sich nun in einer Matrix visualisieren (siehe Bild).
Im Idealfall haben wir nun ein Dutzend erfolgreich getesteter
Kampagnen und auch die Méglichkeiten fiir deren Verbrei-
tung erfasst (Kanile/Medien). Das hat zunichst den Vorteil,
dass eine Kampagne (Handzettel) nicht mehr isoliert gestartet
wird. Ein Blick auf die Matrix zeigt uns, dass die gleiche Ak-
tion ebenso im Ladenlokal, auf der Homepage und im Social
Media-Bereich platziert werden kann.

Im nichsten Schritt kann man Beziehungen und Abhingig-
keiten zwischen den Kampagnen herstellen. So wiirde eine
Aktion ,Marktbericht* (Vor-Markt 1) gefolgt von ,Was ist
meine Immobilie wert?* (Vor-Markt 2) und weitergefiihrt mit
»Lipps fiir Privatverkiufer” (Im-Markt), sofern man weiter
Zugriff auf die Zielgruppen hat.

Von der Automatisierung ...

Und nun geht es an die Steuerung der Kampagnen. Grund-
sdtzlich gilt es hier zu unterscheiden, ob eine Aktion event-
oder frequenzgesteuert ist.

Bei der Eventsteuerung 16st ein bestimmtes Ereignis die Kam-
pagne aus. Dies gilt beispielsweise fiir den erfolgreichen Ver-
kauf eines Objekts, dem dann die Flyer-Kampagne mit der
Erfolgsmeldung folgt.

Bei den frequenzgesteuerten Aktionen geht es darum, regel-
miBig eine Kampagne zu starten oder aufzufrischen. Im
Ladenlokal werden vielleicht wochentlich die Aushdnge aktua-
lisiert, auf der Homepage wird wochentlich ein Beitrag einge-
stellt und mittels Newsletter beworben. Der Markthericht er-
scheint alle sechs Monate und soll aktiv beworben werden.
Das bedeutet viel Arbeit, denn schlieBlich geht es um etwa
zwolf bis 18 Kampagnen, die auf ungefahr 40 bis 50 Medien
verteilt werden. Doch einmal durchgeplant, funktioniert die
Eigentiimer-Gewinnung dann quasi von allein. Aufgabe des
Maklers ist es dann ,nur noch®, den Erfolg der Aktionen zu
messen und immer weiter zu optimieren.

... Zur Akquise-Bombe

So lautet ein Beitrag liber eine besonders erfolgreiche Kampag-
ne in der Ausgabe Nr. 76 (siche auch www.Extra.IMMOBILIEN-
PROFI.de). Maklerin Christine Kehl freute sich tiber 15 Allein-
auftrage in nur 14 Tagen, nachdem sie erstmals ihr neues
Immobilien-Magazin prisentierte. Die Eigentiimer kamen mit



allen Unterlagen zu ihr ins Biiro und sagten nur: ,Bitte ver-
kaufen Sie unser Haus!“. Wer denkt da noch iiber Tipps und
Tricks fiir die Akquise-Verhandlung nach, wenn die Eigen-
timer-Gewinnung den Auftrag so einfach verkauft?

Die Kampagne war natiirlich professionell konzipiert und
durchgefiihrt. Das Magazin wurde von einer spezialisierten
Agentur entwickelt, die Auflage groBziigig auf 15.000 Exem-
plare ausgerichtet und die Verteilung ibernahm die regionale
Tageszeitung. Die Kosten der Aktion stehen im Vergleich zur

Diese Grafik (erschie-
nen in Heft 84) zeigt
die EGW-Matrix wie
sie von Garcia & Co.

~

erwarteten Maklerprovision lediglich bei einem niedrigen,
einstelligen Prozentwert.

Die Verteilung des Magazins wird sicherlich mindestens zwei-
mal jdhrlich stattfinden. Auch wird es sich nicht um die ein-
zige EGW-MaBnahme der Kollegin handeln. Hier zeigt sich,
welche enorme Hebelwirkung eine perfekt funktionierende
Eigentiimer-Gewinnung bietet, die sich dann wie ein roter
Faden durch alle iibrigen Unternehmensbereiche zieht und
diese befliigelt.

Immobilien in Attendorn
eingesetzt wird.
iy
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|} Makler Garcia verfiigt iber eine Excel-Tabelle in der alle durch- ~ Weiter geht es entsprechend mit den Gruppen ,,Netzwerk und =)
PN | [ fiihrbaren MaBnahmen aufgelistet sind. (siehe Abbildung) Aktive Markenkommunikation“. Bei den einzelnen Kommuni- _'_
e i | Die ,Kampagnen-Matrix* listet grundsatzlich die Bereiche ,Far-  kations-Instrumenten werden in der dritten Stufe einzelne MaB- i
1 ming*, ,Netzwerk“ und ,Aktive Marken-Kommunikation® nahmen €) unterschieden. Beim Thema ,Ladenlokal* sind .
1 auf. Letzteres ist unter anderem die direkte Ansprache von  dies beispielsweise:
I Eigentiimern, auch Kalt-Akquise oder ,Door-Knocking“ ge- e« Schaufenster-Beschriftung :
= . nannt. Netzwerk nutzt die vorhandenen Kontakte vor Ort und e Exposé-Aushang T
L e By Farming steht fiir die Kommunikation tiber Medien oder Ver- e Info-Board-TV und die
ety l' anstaltungen (1:n-Marketing, siehe S. 6). * Generelle Wirkung o
- 7 Diese drei Bereiche sind weiter in die ,Kommunikations-  Die ,generelle Wirkung“ bewertet die einzelnen Medien nach BN
e Y3 Instrumente® untergliedert, das sind einzelne Medien, iiber die  der Reaktionszeit der Adressaten. Wann reagieren Eigentiimer
4 der Makler ,sendet*: auf eine Kampagne? ,,Schnell wére innerhalb von einer bis vier '_
e * Farming Wochen, ,,normal® ist eine Reaktionszeit in acht bis zwéIf Wo-
* Ladenlokal chen, ein ,niedriger* Wirkungsgrad wird vergeben, wenn die |
* After-Sales-Management Reaktion spater oder gar nicht erfolgt. ——
——————— = * Flyer Im néchsten Schritt werden einzelne Kampagnen aufgelistet ~ ——
Garnle W Ll \ * Aktionen & Events . Das sind die Themen, die der Makler kommunizieren kann.

* Suchannoncen
* Pressearbeit

* Sponsoring

* Mailings

* Homepage

* \ermietung

* Portale

* Social Media

<13
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Beispielsweise wdren dies:

e Erfolgreich verkauft!”

e, Wir suchen fiir...*

* ,OpenHouse“-Veranstaltungen

Weiterhin wird noch die Reaktion auf bestimmte Eigentiimer-
Typen und fir bestimmte Lagen erfasst 9 So entsteht
eine Tabelle mit diber 1200 Feldern, in der der Makler seine Ak-
quise-Werkzeuge auflistet und bewertet. Damit kann man nun
arbeiten.

\¥/
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Systematische Akquise

Werner Berghaus

Regeln fiir die systematische Akquise von Alleinauf-
tragen

D ie Auftragsgewinnung (AGW) startet mit dem ersten per-
sonlichen Kontakt zwischen Makler und Eigentlimer,
und sie endet mit der Unterschrift unter den Alleinauftrag.
AnschlieBend tibernimmt die Leistungserbringung (LEB, siehe
Seite 16).

Auf den Erfolg eines Akquise-Versuchs muss ein Makler
manchmal lange warten, etwa wenn Eigentiimer iiberlegen,
ob sie es zunéchst selber versuchen sollen oder zwischen ver-
schiedenen Maklerangeboten auswédhlen mochten. Doch auch
die Makler selber zdgern die Entscheidung iiber den Auftrag
hinaus: Oft prasentieren sie ihre Leistungen, ihr Unternehmen
oder ihre Erfolge, ohne zu kliren, welche Anspriiche sie an
einen Auftrag haben. So wird die Entscheidung tiber den Al-
leinauftrag, die Courtage und insbesondere iiber den Ange-
botspreis lange hinausgezogert. In der Regel wird den Eigen-
timern erst beim zweiten Termin bewusst, dass sie ihren
Wunschpreis nicht erhalten, dass der Makler Geld kostet und
sogar eine exklusive Beauftragung anstrebt. Der Makler dage-
gen erkennt erst nach mehreren Stunden Gesprich, einer Wert-

ermittlung und mehreren Kilometern Fahrtstrecke, dass er oder
sie mit diesen Eigentiimern kein Geschéft machen wird.

Regel 1: Die systematische Akquise platziert alle wichtigen Ent-
scheidungen moglichst an den Anfang der Verhandlungen.

Das wirft zwangslaufig die Frage auf, wo diese Verhandlungen
gefiihrt werden. Die erste personliche Begegnung findet in der
Regel in der Immobilie statt. Der Eigentlimer erwartet, dass der
Makler ein fachménnisches Urteil iiber den erzielbaren Kauf-
preis der Immobilie liefert, und auch die Makler glauben, dass
man immer zuerst das Objekt in Augenschein nehmen muss.
Doch ein Makler sollte sich stets Folgendes bewusst machen:
Eine erfolgreiche Vermittlung scheitert niemals am Objekt,
sondern immer am Auftraggeber!

Regel 2: Am Anfang steht die Art der Zusammenarbeit, dann
erst geht es um die Immobilie.

In der klassischen Akquise, beim Ersttermin in der Immobilie,
muss ein Makler eine kommunikative Meisterleistung schaf-
fen, die hohe Konzentration erfordert. Er oder sie muss




Wer in der Auftragsgewinnung auf
Auswertungen verzichtet beraubt sich der
Maglichkeit zu Verbesserungen.

e dem Eigentiimer gegeniiber mit fachlichem Know-how
glanzen, ohne den geschitzten Verkaufspreis zu verraten —
denn das hebt man sich fiir den Schluss auf

¢ moglichst keine Auskiinfte oder Andeutungen iiber Allein-
beauftragung und die Innencourtage liefern, denn dieses
Thema konnte die frische Beziehung zu den Eigentiimern
storen

¢ an einem fremden Ort das eigene Unternehmen préisentie-
ren, wihrend man nur mit Prospekten und Visitenkarte
ausgestattet ist

e sich alle moglichen Geschichten iiber die Immobilie anho-
ren, wiahrend man in Gedanken schon die Provision aus-
rechnet und

e ecine Vertrauensbasis zu den Eigentiimern herstellen, ohne
sich von den Details der Immobilie ablenken zu lassen.

Dabei ist es seit Jahren bekannt, dass die Konversionsquote, also
die Anzahl erfolgreicher Abschliisse, drastisch steigt, wenn der
Ersttermin im Maklerbiiro startet. Die richtige Frage lautet doch:
Wie gelingt es, die Eigentiimer ins Maklerbiiro zu bekommen?

Regel 3: Systematische Akquise startet im Maklerbiiro

Es ist ein Trugschluss zu glauben, die Eigentiimer zégen es
vor, wenn Makler Hausbesuche machen. Der Autor selbst
hat angehenden Immobilien-Fachwirten mehrfach die Frage
gestellt, welche Variante ihnen lieber wire: Termin in der
eigenen Immobilie oder Besuch im Maklerbiiro? Stets wurde
dafiir pladiert, den Makler in dessen Raumlichkeiten aufzu-
suchen.

Im Maklerbiiro kann man die Immobilie vollstindig ausblen-
den. Hier geht es nur um die Zusammenarbeit zwischen
Eigentiimer und Immobilien-Profi. In dieser Situation besteht
die beste Gelegenheit dafiir, das eigene Unternehmen in
Szene zu setzen und aufzuzeigen, wie eine erfolgreiche Ver-
marktung abliuft. Wichtige Punkte wie die exklusive Beauf-
tragung und die Regelung der Courtage werden friihzeitig
angesprochen und geklart. Und wenn alle Punkte geklart
sind, kann auch schon der Auftrag unterzeichnet werden -
und zwar zum Wunschpreis der Eigentiimer.

Sollte der Makler spiter feststellen, dass dieser Wunschpreis
ins Reich der Fabeln gehort, wird der Zielpreis entweder an-
gepasst oder der Auftrag wieder storniert. Wenig vorstellbar
ist, dass der Eigentiimer auf die Vereinbarung und den illu-
sorischen Preis pocht - aber auch damit kommen Makler not-
falls noch klar.

Regel 4: Wenn die allgemeinen Modalitaten passen, steht dem
Auftrag nichts im Wege.

Die systematische Akquise nutzt Zahlen und wertet regelmé-
Big unterschiedliche Statistiken aus. Ohne Vergleich kein
Fortschritt! Folgende Benchmarks bieten sich an:

e Erstkontakt zum Eigentiimer: Wie viele Neu-Kontakte kom-
men im gewidhlten Zeitraum zustande? Wie viele davon
wurden passiv akquiriert (Eigentiimer meldet sich beim
Makler)?

e Ersttermin: Wie viele Akquise-Termine werden im gewihl-
ten Zeitraum durchgefiihrt? Wie viele sind es in Bezug auf
die Erst-Kontakte?

¢ Die Folgetermine kénnen Sie auswerten, sie bringen aber
nur dann eine Erkenntnis, wenn sie sehr hdufig nicht mehr
zustande kommen, denn das bedeutet, dass beim Ersttermin
wohl einiges schief l4uft.

e Alleinauftrage: Wie oft kommt es - in Bezug auf die Erst-
termine - zum Auftrag? Das Ergebnis liefert die so genann-
te Konversions-Quote.

N
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Die Auftrags-Gewinnung ist ein wichtiger Unternehmens-
bereich, insbesondere bei kleineren Betrieben. Wer hier auf
Auswertungen verzichtet, handelt leichtfertig und beraubt
sich der Moglichkeit zu Verbesserungen. Interessanterweise
fallt es Maklern leichter, zum x-ten Male ein Verkaufstraining
zu buchen als eine einfache Excel-Tabelle zur Erfolgskontrol-
le anzulegen.

Regel 5: ,Was man nicht messen kann (will), kann man auch
nicht steuern” (Peter Drucker)*

Leider fehlt in der Regel die Mdoglichkeit, die o.g. Kennziffern
mit Kollegen zu vergleichen. Das liegt daran, dass entweder
gar nicht gemessen wird, falsch gemessen wird oder auch
schlicht gefalscht wird, wenn das Ergebnis nicht goutiert. Das
néchste Problem liegt darin, dass meist intuitiv vorgegangen
wird. ,Wir stellen uns flexibel auf die Kunden ein“, lautet
dann die Aussage (ein Satz mit acht Wortern und drei Liigen).
Doch wie der kanadische Unternehmensberater und Makler
Craig Proctor schon feststellte: ,Verkaufen ist ein Prozess -
kein Event!* Dabei ist die Beschreibung der AGW eine der
leichtesten Ubungen im System Makeln21.

Im ersten Schritt wird die grobe Strategie beschrieben: Ar-
beitet man nach der Bob-, der 02- oder der OB-Strategie?
Was das ist? Nun, BoB bedeutet ,Biirotermin-Objektaufnah-
me-Biirotermin®“, 02 ist ,Objekttermin gefolgt von Zweit-
termin am Objekt* und OB beschreibt die Variante ,Start im
Objekt und Zweittermin im Maklerbiiro®.

Die jeweilige Strategie beschreibt das Ziel des Maklers: So
soll die Akquise wunschgemaB3 ablaufen. Im nichsten Schritt
werden der Erst- und der Zweittermin ausfiihrlich beschrie-
ben, denn hier geht es um die Frage, wie das Ziel erreicht
werden soll. Zur Strategie gesellt sich also die Taktik.

Die Taktik beschreibt man am besten wie einen Notfall-Plan,
den man ersatzweise auch einem Mitarbeiter {iberlassen
kann, wenn man einen wichtigen Akquise-Termin nicht per-
sonlich wahrnehmen kann. Erst wenn dieser Akquise-Prozess
beschrieben ist, kann man mit Mitarbeitern und Kollegen an
Verbesserungen arbeiten.

Regel 6: Prozesse, die nicht schriftlich dokumentiert sind, exis-
tieren nicht, und was nicht als Prozess definiert ist, ist nicht
messhar.

Mit Zahlen wird Erfolg planbar. Wie viele Objekte sollen im
Jahr verkauft werden? Gehen wir von 50 Objekten aus.
Wie hoch ist die Erfolgswahrscheinlichkeit des Maklers bzw.
des Unternehmens? Gemeint ist der Anteil der Auftrage, die

*US-amerikanischer Okonom 6sterreichischer Herkunft. Er gilt als ein Pionier
der modernen Managementlehre (Wikipedia)
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Bei einer Verbesserung der
Erfolgswahrscheinlichkeit auf
90 oder mehr Prozent
kommen wir auf fast 60 statt
nur 50 Notartermine.

erfolgreich beim Notar beendet werden. Gehen wir von
80 Prozent aus, dann muss unser Makler (50 /0,8) etwa 63
Objekte akquirieren.

Gehen wir einen Schritt weiter, wie hoch ist die Konversions-
rate? Wie viele Leads (Ersttermine beim Eigentiimer) fithren
zum Erfolg? Angenommen, die Konversionsrate liegt bei nur
50 Prozent, dann miissen hier fast 130 Termine mit Eigen-
tlimern vereinbart werden.

Bezogen auf einen Monat braucht das Unternehmen also
mindestens 10 qualifizierte Leads. Diese Kennziffer l4sst sich
leicht iiberwachen - auch fiir Teams und einzelne Verkéufer.

Regel 7: Kennziffern sind ein guter Indikator fiir zukiinftige Er-
eignisse.

Welche Chancen gibt es fiir Wachstum? Was muss passieren,
um 60 statt 50 Objekte zu verkaufen?

¢ 60 Objekte verkaufen bedeutet in diesem Beispiel

e 75 Auftrige miissen akquiriert werden und

e 150 Ersttermine mit Eigentiimern sind dazu erforderlich.

Gibt es Alternativen? Wie wire es mit der BOB-Strategie (sie-

he oben)?

® 120 Leads generiert das Unternehmen bereits

® 60 Eigentlimer vereinbaren einen Termin im Maklerbiiro.
Dort genieBen wir aber eine Konversionsquote von 90 Pro-
zent und vereinbaren so bereits

e 54 Auftrige.

¢ 60 restliche Leads werden konventionell bearbeitet und mit
der bisherigen Konversion von 50 Prozent erhalten wir

e 30 weitere Auftrdge und kommen so auf 84 Objekte und

¢ 67 Notartermine.

Regel 8: Ein Strategiewechsel kann Potenziale wecken.

Bleiben wir bei verborgenen Potenzialen. Anhand der Kenn-
ziffern ldsst sich schnell feststellen, wo es am meisten weh
tut, und das ist die Erfolgswahrscheinlichkeit von 80 Prozent.
Jeder fiinfte Auftrag wird nicht erfolgreich abgeschlossen!
Dies ist umso schmerzhafter, weil diese Auftrage mithsam ak-
quiriert wurden, Leads eventuell teuer eingekauft wurden und
- last but not least — Vermarktungskosten ja schlieBlich auch
auf Objekte entfallen, die keinen Umsatz gebracht haben.
Bei einer Verbesserung der Erfolgswahrscheinlichkeit auf 90
oder mehr Prozent wiirden aus den 63 Auftrigen fast 60 statt
nur 50 Notartermine.



Die Fehlersuche lésst sich Schritt fiir Schritt fortsetzen. Was
ist mit der Konversions-Quote von 50 Prozent nach den Erst-
termin am Objekt? Warum wird diese Quote so viel besser,
wenn der Ersttermin im Maklerbiiro startet (dies ist ein Wert
aus der Praxis)? Die Aufgabe lautet: Wie bekommen wir mehr
Eigentiimer zum Termin ins Biiro?

Regel 9: Wer die richtigen Fragen stellt, bekommt auch gute
Antworten.

Was vermittelt der Makler dem Eigentiimer eigentlich beim
Akquisetermin? Sind es Aussagen wie ,,Wir sind die GroBten!
Wir haben jahrelange Erfahrung! Wir sind der Makler mit
dem besten Service! Wir haben die meisten Marketing-Tools!*
Niemand interessiert sich dafiir. Die Eigentimer sind genauso
gestrickt wie jeder andere Mensch. Eigentlimer fragen sich:
Was ist mein Vorteil (wenn ich mit diesem Makler zusam-
menarbeite)?

Und wenn Eigentiimer sich fragen, welchen Vorteil ein be-
stimmter Makler ihnen bietet, dann sind vorher schon viele
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Fragen im Sinne des Maklers positiv beantwortet worden.
Warum dieser Makler? ist dann eine der letzten Fragen.
Wie will man nun den Nutzen fiir den Eigentiimer kommu-
nizieren? Die Auflistung von Marketing-Tools (360 Grad-Be-
sichtigung, Home Staging oder Foto-Shooting) sind nur eine
Reihe von Arbeitsschritten, die fiir den potenziellen Auftrag-
geber zunichst abstrakt bleiben.

Die Prop-Techs machen es vor, wie es geht: Vermitteln Sie
ein System! Wéhrend Online-Makler im Erklarungsnotstand
sind, dass ihr System trotz (!) Online funktioniert, kénnen
Offline-Makler darstellen, mit welchem System sie den Erfolg
herbeifiihren.

Warum ist das besser? Als System wird allgemein eine Ge-
samtheit von Elementen bezeichnet, die miteinander verbun-
den sind und dadurch als eine (...) Einheit angesehen werden
konnen, als strukturierte systematische Ganzheit (Wikipe-
dia).

Wer die Vermarktung der Immobilie als (s)ein System dar-
stellt, vermittelt deutlich: Alles hat Hand und FuB! Jeder
Schritt ist durchgeplant und nichts sollte verindert werden. P>
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Natiirlich kann man dem Eigentiimer auch alles genau erkla-
ren: ... wenn wir Ihren Auftrag erhalten, dann kiimmern
wir uns erst einmal um die Vollstindigkeit der Unterlagen.
Danach fotografieren wir Ihr Objekt und erstellen ein aus-
sagefihiges Exposé fiir die anvisierte Zielgruppe (?). Wir
bewerben Ihre Immobilie in allen einschligigen Medien und
natiirlich auch bei unseren Interessenten in der Kartei. Be-
sichtigungen fiihren wir selbstverstindlich nur mit qualifi-
zierten Interessenten durch ...“

SYSTEM VS. BLABLA

Welche Botschaften vermitteln Immobilienmaklern den Eigen-
tiimern? Ein Blick auf die Webseiten unterschiedlicher Makler-
unternehmen offenbart folgendes:

Angebote stehen meist an erster Stelle. Dies ergibt sich eindeutig
aus der Reihenfolge der einzelnen Meniipunkte auf der Website
und wird vom Besucher bewusst oder unbewusst als Hierarchie
verstanden. Jedoch ist es keineswegs die Aufgabe der Makler-
Website Angebote zu prdsentieren, sondern Auftrdge anzubah-
nen.

Warum Makler? Wie wird die Leistung des Maklers argumen-
tiert?

Der Grundtenor ist, dass Private mangels Erfahrung kaum in der
Lage sind eine Immobilie ,unfallfrei“ zu verduBern. In der Realitét
bzw. in der Wahrnehmung der Eigentiimer hat diese Aussage we-
nig Bestandskraft. Im aktuellen Markt ist es keine Herausforde-
rung einen Kaufer aufzutreiben.

Unterstiitzend listen viele Makler-Websites das gesamte Leis-
tungsportfolios im Falle einer Beauftragung auf. Das soll die
Eigentiimer mahnen, wie viel Arbeit auf sie zukommt. Aber auch
diese Botschaft ist zweischneidig, denn die eingesparte Makler-
Provision zahlt diese Bemiihungen recht gut. Ein Potpourri der
unterschiedlichsten Marketing-Tools ladt zudem ein, die Notwen-
digkeit der einzelnen MaBnahmen zu hinterfragen. Das fithrt dann
zu (berfliissigen Diskussionen (iber MaBnahmen wie 360-Grad
Besichtigungen, Maklergalgen oder Home Staging.

Ausfiihrlich schwarmen viele Makler auf der Website von der ei-
genen Professionalitdt, insbesondere bei der Présentation der
Objekte. Anscheinend spielt es dabei keine Rolle, dass schon ein
fliichtiger Blick auf ein beliebiges Objektangebot dieses Maklers
das genaue Gegenteil belegt. Dort findet man dann schlampige
Présentation durch schlechte und oft sogar unscharfe Fotos. Den
groBten Kontrast zwischen Anspruch und Wirklichkeit bieten
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Oder klingt nicht vielleicht das Folgende besser: ,Unser
System zielt auf maximalen Konkurrenzdruck unter den Inte-
ressenten, damit wir den hochstmoglichen Preis fiir Sie
erzielen. Dazu sind gezielte MaBnahmen wie ein strategisch
gewdhlter Angebotspreis, die werbliche Aufbereitung der
Immobilie (Staging) und ein professionelles Foto-Shooting
unverzichtbar ...“.

Regel 10: Eigentiimer bevorzugen Systeme

dann professionell erscheinende Webistes, auf denen recht un-
bescheiden die eigene Leistungsfahigkeit gepriesen wird, wéah-
rend der direkte Gegenbeweis nur einen Klick entfernt ist.

Geht das hesser?

Spatestens im persdnlichen Akquise-Termin sollte man mit
offenen Karten spielen.

Botschaft 1: Um I|hre Immobilien irgendwie zu verkaufen,
brauchen Sie uns nicht — und erst recht keinen anderen Makler!

Botschaft 2: Wenn Sie aber Ihre Immobilie ziigig und zum
maximalen Kaufpreis verduBern wollen, dann brauchen Sie uns!

Botschaft 3: Wir arbeiten nach einem System, dass auf maxi-
malen Konkurrenzdruck unter den Interessenten setzt. Dadurch
verkaufen wir Objekte nicht nur meist in 14 Tage (nach
Vermarktungsstart), wir erzielen so auch durchschnittlich 10—
20 Prozent hohere Verkaufserlose gegeniiber dem ersten Ange-
botspreis (beleghar durch Statistiken).

Mit Systemen spielt man nicht!

Wer die eigene Vermarktungs-Strategie erfolgreich als ein Sys-
tem ,verkaufen kann®, schitzt sich vor Einmischungen und Son-
derwiinschen der Auftraggeber. Ein System wird eben — wie
schon weiter oben zitiert — bewusst oder unbewusst als Einheit
angesehen, dessen Elemente man nicht tauschen oder verandern
kann, ohne die ,strukturierte, systematische Ganzheit“ zu zer-
storen.

Natiirlich liefert auch ein System keine hundertprozentige
Abschlussquote bei der Akquise, aber die Maklerleistung wird
eher als hochwertige Dienstleistung wahrgenommen und es wird
verhindert, dass Auftraggeber glauben, bei der Vermarktung die
Regie iibernehmen zu kdnnen. Fehlt noch ein treffender
Titel fiir das System und eventuell ein Zertifikat — aber das kann
ja noch kommen.
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LEB — Vermarkten nach Zahlen

Werner Berghaus

Aktivititen werden vom erwarteten Ende zuriick zum
Anfang geplant. Genauso ist es moglich, Ergebnisse
vom Ende zuriickzudenken. Wihrend es bei der Akquise
um einen Auftrag geht, zdhlt in der Leistungserbrin-
gung der eine Kiufer, der das Objekt erwirbt. Von die-
sem Ziel bauen sich alle Aktivititen retrograd auf.

Die Leistungserbringung, umgangssprachlich der Verkauf
genannt, beginnt bekanntlich mit dem Auftrag des
Eigentiimers und endet mit dem Notartermin bzw. dem
After-Sales-Marketing. Soweit die Definition.

Am Ende steht also der Kiufer. Dem gehen Verhandlungen
und Prisentation (Besichtigungen) voraus. Alle Verhandlun-
gen lassen sich leichter und erfolgreicher fiihren, wenn die
eigene Position stark ist. Das bedeutet, es braucht mehrere
Interessenten, die kaufen wollen. Dieses ,stille Bieterverfah-
ren” wird mittlerweile von immer mehr Maklerkollegen an-
gestrebt. Denn zum einen gibt dies der derzeitige Markt her
und andererseits hilft ein strategisch giinstig angesetzter An-
gebotspreis dabei, viele Kaufaspiranten zu finden.

Das klassische Bieterverfahren, wie es vor etwa zehn Jahren
vorgestellt wurde, hat seitdem an Bedeutung verloren. An-
gebote mit einem ,,Ebay-Startpreis“ von einem Euro signali-
sieren den Interessenten, dass Makler und Eigentiimer ein
Spiel spielen, um den Preis in die Hohe zu treiben. Das weckt
eher Misstrauen als Vorfreude, und wenn der Makler dann
anruft oder schreibt ,Sie sind {iberboten worden“, mag so
mancher das Spiel nicht mehr mitspielen. Wer weif3 schon so
genau, ob man nicht ldngst der einzige Bieter ist?

Den Preis optisch giinstig, aber in der Nédhe des realistischen
Wertes anzusetzen, ist daher sehr viel geschickter: Die Inte-
ressenten entscheiden sich leichter und werden in diesem Fal-
le schnell erkennen, dass andere zur gleichen Entscheidung
gekommen sind. Was nun? Der Makler wird das Objekt nicht
verlosen wollen, und dann ist Geld das faire Mittel, um den
Kaufer zu finden.

Regel 1: Der Angebotspreis muss strategisch erkennbar (!) unter
dem Marktwert angesetzt werden.

Ein Gebotsverfahren funktioniert am besten, wenn es glaub-
haft dargestellt wird. Der alte ,Makler-Trick“, Interessenten
stets mit kaufbereiten unbekannten Dritten zu drohen, wirkt

16

heute licherlich. Uberzeugender ist es allemal, wenn sich die
Interessenten wéhrend der Besichtigung begegnen.

Regel 2: Einzelbesichtigungen sind (fiir Interessenten) Einladun-
gen zum Feilschen.

Nun sind offene Besichtigungen fiir den Makler sehr aufwén-
dig. Nicht jedem Eigentiimer behagt der Gedanke, dass
30 oder mehr Personen quasi zeitgleich durch das eigene Zu-
hause laufen. Mehrfach-Besichtigungen, bei denen die Inte-
ressenten nach einem Zeitplan hintereinander erscheinen,
sind deutlich nervenschonender fiir die Eigentiimer durchzu-
fihren, und der Verknappungseffekt bleibt bei einer ,zufal-
ligen" Begegnung der Interessenten zwischen Tiir und Angel
voll erhalten.

Regel 3: Besichtigungen mit einem festen Termin fiir Interes-
senten schaffen Konkurrenzdruck.

Es fragt sich nun, wann diese Besichtigungstermine stattfin-
den sollen. Geht es nach den Interessenten, dann wéiren in
den Sommermonaten die spiten Nachmittage innerhalb der
Woche oder die Wochenenden giinstig. Je leichter man es je-
doch den Interessenten macht, desto mehr spricht man damit
auch Personen an, die nicht kaufen werden, weil sie noch zu
wenig Markterfahrung haben. Legt man die Termine dagegen
in die Wochentage, miissen sich Arbeitnehmer dafiir Urlaub
nehmen. Wer dann noch zur Besichtigung kommt, der ist
ernsthaft interessiert. Diesen Filter sollten systematisch den-
kende Makler nutzen.

Regel 4: Besichtigungen am Wochenende sind nur ein Service
fiir Interessenten ohne Qualifikation.

Wihrend das klassische Open-House nur am Wochenende,
insbesondere am Sonntag, gelingt, kann der Makler bei se-
riellen Mehrfachterminen geschickt auf einen Wochentag
ausweichen. Ferner benotigt das klassische Open-House mog-
lichst viele Interessenten, eine Obergrenze wird nicht ge-
nannt. Der Makler mit Mehrfach-Besichtigungen kann nur
so viele Interessenten versorgen, wie es der Zeitplan zulésst.
Und dies hdngt davon ab, wie lange den Besuchern Zeit ge-
wéhrt wird. Bei einem Fiinf-Stunden-Slot, beispielsweise von



14 Uhr bis 19 Uhr passen je nach Taktung nur fiinf bis zehn
Interessenten ins Tableau. Dies sollte reichen, um mehr als
einen Kiufer zu finden, setzt aber eine professionelle Quali-
fizierung der Interessenten voraus.

Regel 5: Wenn ausreichend qualifizierte Interessenten besich-
tigen, ist der Kaufer rasch gefunden.

Die Regel Nummer 5 gilt umso mehr, je professioneller die
Immobilien préasentiert werden. Es geht um die Inszenierung
des Objekts durch Home Staging. ,Niemand mochte Thr Zu-
hause kaufen“, schreibt Makler Andreas Kischkel auf seiner
Homepage. ,Keine IThrer Familiengeschichten werden den
Interessenten zum Kauf bewegen, er mdchte hier seine eigene
Familiengeschichte schreiben und im Vergleich zu bestehen-
den Immobilienangeboten einen Mehrwert sehen“. Home
Staging entpersonalisiert die Immobilie, sofern sie noch be-
wohnt wird und verschafft einen Eindruck des zukiinftigen
Lebens in den eigenen vier Wénden, sofern sie bereits aus-
gerdumt wurde.

Systematisch arbeitende Makler werden deshalb in der Pra-
sentation des Angebots alle Register ziehen.

Regel 6: Home Staging liefert die Basis fiir gute Fotos und ge-
lungene Besichtigungen.

Interessenten kénnen qualifiziert werden, indem man positi-
ve Griinde fiir eine Eignung sucht oder aber indem man ver-
sucht, Indizien fiir eine fehlende Eignung zu finden.

Letzteres, die Dis-Qualifizierung, erweist sich dabei als deutlich

praziser. Denn bekanntlich werden sich Interessenten dagegen
zur Wehr setzen, wenn sie spiiren, dass der Makler sie aus dem
Verkaufsprozess aussortieren will. Diese Gegenwehr ist dann
wieder ein klares Signal, dass es sich um echte Kdufer handelt.
Sucht der Makler dagegen nach den positiven Anzeichen,
kann er oder sie nur dem eigenen Bauchgefiihl vertrauen -
was oft sehr triigerisch sein kann.

Regel 7: Dis-Qualifizieren sortiert Interessenten mit hoher
Prézision.

Vier Fragen kliren die Eignung der Interessenten (siehe IP
85 Seite 3). Eine Frage darf auf keinen Fall fehlen, namlich
die nach der Finanzierungs-Zusage. Viele Makler scheuen
sich, Interessenten damit zu briiskieren, schaut man sich aber
den oben skizzierten Ablauf (Regel 5) an, ist diese Informa-
tion zwingend notwendig.

Wenn beim Besichtigungstermin mehrere Interessenten mit
Kaufabsicht gefunden werden, darf niemand dabei sein, des-
sen Finanzierung nicht gesichert ist.

Regel 8: Ohne Finanzierung kein Besichtigungstermin!

Die Dis-Qualifizierung sorgt dafiir, dass Interessenten zum
geplanten Termin eingeladen werden - oder auch nicht. Dis-
qualifizierten Personen den Termin zu verweigern, fithrt in
der Regel zu unfreundlichen und aufreibenden Diskussionen
am Telefon. Vermieden wird dies, wenn Ersatztermine zu ei-

nem spiteren Zeitpunkt angeboten werden. Davon ausge- >
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nommen bleiben natiirlich weiterhin die Interessenten ohne
Finanzierung, denn hier wire jede Besichtigung sinnlos.
Denkbar ist dabei, dass Interessenten je nach Qualifizierung,
je nach ,Reifegrad”, einen Termin in der zweiten oder dritten
Folgewoche erhalten. Wenn alles im Sinne des Maklers 1auft,
werden diese Besichtigungen anschlieBend wieder abgesagt,
weil ldngst ein neuer Eigentiimer aus dem Kreis der tatsich-
lich qualifizierten Interessenten gefunden wurde. Fiir die dis-
qualifizierten Interessenten entsteht dabei ein wertvoller
Lerneffekt: Der Immobilienmarkt ist kein Kaufhaus!

Regel 9: Termin-Organisation vermeidet Diskussionen mit Inte-
ressenten.

Wir reisen weiter zuriick an den Ausgangspunkt der Leis-
tungserbringung und miissen irgendwann das Thema Provi-
sionsgestaltung ansprechen. Makler, die auf die AuBenprovi-
sion angewiesen sind, schlieBen wahrend der Vermarktung
zahlreiche Vertrage mit unterschiedlichen Interessenten. Das
erfordert spitestens seit der EU-Widerrufsregelung einen er-
heblichen Aufwand - fiir beide Seiten.

FACEBOOK VS. PORTALE

»50cial Makeln“ — ein Erfolg der Systematisierung

Dass Facebook ein mehr als vollwertiger Ersatz zu den Immobi-
lien-Portalen sein kann, hat erstmals der Maklerkollege Andreas
Kischkel entdeckt. Ohne systematisierte Immobilienvermarktung
ware es nicht dazu gekommen.

Kischkel arbeitet mit klaren Zielen und orientiert sich an Fakten
und Zahlen. Vieles von dem, was im vorangegangen Artikel als
systematisierte Vermarktung beschrieben wurde, ist bei Kischkel
Immobilien in Dinslaken und Berlin bereits getibte Praxis. Bei-
spiele dafiir sind die Dis-Qualifizierung der Interessenten und die
»serielle Mehrfach-Besichtigung“ mit mindestens sechs und
maximal neun der qualifizierten Interessenten.

Aufgabe der Objektwerbung ist es, die zuvor definierte (!) Anzahl
von qualifizierten Interessenten innerhalb von acht Tagen zu ak-
tivieren. Das gelang regelméBig mit den bekannten Objekt-Bor-
sen. Zusétzlich versorgte nun aber der neue Kanal Facebook das
Unternehmen mit Anfragen. Fiir Makler Kischkel war es nun ein
Leichtes auszuwerten, wie viele Interessenten mit der notwendi-
gen Qualifikation tiber Facebook zum Unternehmen fanden. Zeit-
gleich wurden die Bérsen nun immer spater mit neuen Objekt-
anzeigen beliefert.
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Makler, die auf die AuBenprovision angewiesen
sind, schlieBen wahrend der Vermarktung
zahlreiche Vertrage mit unterschiedlichen
Interessenten. Das erfordert spatestens seit der
EU-Widerrufsregelung einen erheblichen
Aufwand - fiir beide Seiten.

Interessenten, die sich beim Makler melden, erscheinen - als
Folge der AuBenprovision - zunichst als potenzielle Provi-
sionsbetriiger, gegen die sich der Makler schiitzen muss. Dies
erfordert nicht nur aufwéindige und umstéandliche Prozesse,
die Beziehung zu Interessenten ist von Beginn an belastet.

Regel 10: Entweder AuBenprovision oder entspannt Makeln -
beides geht nicht!

Kennziffern der LEB

Vermarktungsdauer: Zeitraum ab Auftragserteilung bis zum
Notartermin; Vermittlungsgeschwindigkeit: Zeitraum ab
Verdffentlichung bis zur Kaufzusage; Anzahl Anfragen: Pro
Objekt, pro Objekt und Zeitraum, iiber alle Objekte. Diese
Kennziffer misst die aktuelle Nachfrage im Markt. Il

Kurz darauf erreichten uns die ersten Erfolgsmeldungen.
»ochon wieder ein Besichtigungstermin ausschlieflich mit
Facebook-Interessenten®, schallte es aus Dinslaken. Wenig spé-
ter waren die Objekte langst verkauft, bevor die Borsen mit Neu-
igkeiten beliefert werden konnten. Ein halbes Jahr spéter wurde
der Vertrag mit dem Portal gekiindigt.

Intuitiv makelnde Kollegen hétten diese Chance weder erkannt
noch ergriffen, das ist in diesem Zusammenhang die entschei-
dende Erkenntnis. Denn wer kann schon die Anzahl der notwen-
digen Interessenten flir einen erfolgreichen, weil finalen Besich-
tigungstermin exakt benennen?

Auch das Testen des Social-Media-Kanals erfolgte systematisch,
denn die Bdrsen wurden nicht spontan ausgeschaltet, sondern
Schritt fiir Schritt spater beliefert. Der Makler konnte in Ruhe
abwarten, ob es gelingen wiirde, den Besichtigungstermin mit
Besuchern zu fiillen. Jederzeit bestand die Mdglichkeit, die Ob-
jektwerbung wieder konventionell zu unterstiitzen. Dem Zufall
wurde keine Chance eingerdumt, erst nachdem (iber mehrere
Wochen stets das gleiche Ergebnis eintrat, konnte das Experi-
ment ,Facebook flir Immobilienmakler als gelungen betrachtet
werden.
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Home Staging

Home Stagerin
Kristina Kruse

Inszenieren Sie lhre Immobilien -
und Ihren Marktauftritt!

In der vorletzten Ausgabe berichteten wir iiber die
Erfinderin des Home Stagings, Barb Schwarz, und aus
welchen Griinden sie seinerzeit dazu kam, Home Staging
zu installieren.

ine der Maximen von Barb Schwarz lautet: ,Clutter eats

Equity“, was man auf gut deutsch sinngemaB mit ,Krem-
pel vernichtet Eigenkapital® {ibersetzen kénnte.
In die Jahre gekommene H&user und Wohnungen, die mit
dem Inventar des Vorbesitzers vollgestopft sind und beim
Verkauf noch immer dessen Wohn- und Lebensgefiihl abbil-
den, verkaufen sich vergleichsweise messbar schlechter als
aufgerdumte, entpersonalisierte Immobilien, die zum Verkauf
fiir die definierte Zielgruppe mittels Home Staging in Szene
gesetzt werden.

v

. 1
Lk ‘_.??

Philipp Hennemann im Beratungsgespréch

Hierfiir haben wir ein gutes Beispiel aus dem Alltag von Mak-
ler Philipp Hennemann aus Boostedt, einer ldndlichen Ge-
gend im Kreis Bad Segeberg (Schleswig-Holstein), ca. 50 km
nordlich von Hamburg.

Er bekam den Auftrag zum Verkauf eines kleinen, renovierungs-
bediirftigen Siedlungshauses (DHH) mit einem ermittelten
Marktwert von ca. 65.000,- EUR, was dem durchschnittlichen
Verkaufspreis vergleichbarer Immobilien in dieser Lage ent-
sprach.
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Home Staging sorgt nicht nur

fiir eine gute Darstellung und
Atmosphare des Hauses, sondern
vermittelt den Kaufern das notige
‘Mein Zuhause Gefiihl'.

Als Immobilienprofi setzt Philipp Hennemann seit einiger
Zeit auf Home Staging im Rahmen seines Vertriebskonzeptes
und arbeitet oft mit der DGHR-Home Stagerin Kristina Kruse
aus GroB Kummerfeld zusammen - so auch in diesem Fall:
Die Gesamtinvestition in die professionelle Aufbereitung die-
ses Hauses betrug rund 5.000 EUR, inkl. Malerarbeiten und
kleiner Schénheitsreparaturen. Die ,Inszenierung® und die
professionellen Fotos des Objektes waren so ansprechend,
dass Hennemann den Angebotspreis auf 99.000 EUR herauf-
setzte - und die Immobilie innerhalb von gerade mal zwei
Wochen zu genau diesem Preis verkaufen konnte!

Die Kaufer waren begeistert von ihrem neuen, schénen
Zuhause und die Immobilie war ihnen diesen Preis absolut
wert. Aber auch die Verkdufer waren gliicklich iiber den
Mehrwert von tiber 30.000 EUR, den sie mit der Investition
in Home Staging genieren konnten. Makler Philipp Henne-
mann konnte damit seinen individuellen Marktauftritt ge-
geniiber Mitwerbern starken.

,Home Staging sorgt nicht nur fiir eine gute Darstellung und
Atmosphire des Hauses, sondern vermittelt den Kiufern das
notige ‘Mein Zuhause Gefiihl™, freut sich Philipp Hennemann.
,Meiner Ansicht nach ist dies der absolut wichtigste Kauf-
aspekt, denn jede Kaufentscheidung basiert auf dem Gefiihl
das richtige zu tun und wichtige Bediirfnisse wie Sicherheit,
Geborgenheit, Komfort und Lebensqualitit bestméglich zu be-
friedigen. Die Ergebnisse zeigen drastisch verkiirzte Verkaufs-
zeit bei hochstmoéglicher Kaufpreiserzielung!“ - und weitere
Empfehlung zufriedener Kunden kénnte man anfiigen. ll
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Management (6)

Informationsverarbeitung

Peter Arndt

»,Bei der nichsten Sintflut wird Gott nicht Wasser,
sondern Papier verwenden.“ (Romain Gary, franzisi-
scher Schriftsteller, Regisseur, Ubersetzer und Diplomat)

Seit Tausenden von Jahren spielen Bibliotheken, historisch
oft in Klostern angesiedelt, eine groBe Rolle bei der Uber-
lieferung von Wissen. In angegliederten Skriptorien wurden
neue Schriftrollen, Biicher und Kopien hergestellt. Die Or-
ganisation dieser Informationen kennen wir aus vielen his-
torischen Filmen; Stapel {iber Stapel von Biichern, Pergamen-
ten und Schriftrollen nehmen jeden verfiigharen Raum ein.
Wenige Personen haben, wenn iiberhaupt, einen Uberblick,
wo etwas zu finden ist.

Wohltuend geordnet sind dagegen die heutigen Bibliotheken.
Systematik ist das Grundthema, durch das der gesamte Bi-
bliotheksbestand gegliedert und auffindbar ist. Systematik
spiegelt die Zusammenhinge und Gliederung aller Wissens-
gebiete wider. Ausgehend von einzelnen Wissensgebieten als
groBe Hauptbegriffe werden diese hierarchisch, d.h. nach
einer Rangfolge der Haupt- und Untergruppen, in immer klei-
nere und speziellere Begriffe untergliedert. Recherche wird
damit zum Kinderspiel; jede Information wird zu jeder Zeit
gefunden. Wie wichtig das ist, zeigt ein kurzer Blick in die
Stadtbibliothek von Stuttgart. Alleine dort stehen iiber eine
Million Biicher und Medien zur Verfiigung; ohne Systematik
wire jede Recherche ein hoffnungsloses Unterfangen.

Die Ubertragung dieser Thematik auf unsere Arbeit als Im-
mobilienmakler ist naheliegend und sinnvoll. Auch Makler
arbeiten iiberwiegend mit Informationen. Informationen, die
immer mehr und komplexer werden. Schon jetzt hat eine ein-
zige Wochenendausgabe der FAZ mehr Informationen, als ein
Mensch im Mittelalter wihrend seines gesamten Lebens auf-
nahm. Eine Studie* geht davon aus, dass die Menge an aktuell
verfiigbaren Informationen von 2010 bis 2020 um den Faktor
32 wiéchst.

Auch wenn nicht jede Welle der (auch digitalen) Informations-
flut bei Thnen ankommt, bekommen Sie dennoch genug davon
ab. Thre Maklertatigkeit mit ihren vielfiltigen Rahmenbedin-

* THE DIGITAL UNIVERSE IN 2020: Big Data, Bigger Digital Shadows, and
Biggest Growth in the Far East
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gungen, Ablaufen, Vorgaben, Vorschriften, Kundenwiinschen
usw. ergibt eine Fiille von Informationen, die zur Kenntnis ge-
nommen, beachtet und bearbeitet werden wollen.

Wie also systematisieren Sie diese Informationen? Aus meinen
bisherigen Artikeln im IMMOBILIEN-PROFI wissen Sie bereits
einen Teil der Antwort. In der ,Kdnigsklasse* besitzen Sie ein
Unternehmenshandbuch, mit dem Sie alle Informationen im
Betrieb steuern. Doch was tun Sie, bis IThr Unternehmens-
handbuch fertig ist? Die Losung, die immer mehr meiner Be-
ratungskunden favorisieren, kommt aus einem ganz anderen
Bereich.

Die Toyota Motor Corporation hatte nach dem zweiten Welt-
krieg viele Nachteile gegeniiber amerikanischen Automobil-
unternehmen. Ungeniigende Produktivitédt, gestiegene Kun-
denerwartungen, zu enge Zuliefererbeziehungen und hohe
Lagerbestinde fiihrten zu hohen Kosten und damit zu sin-
kender Konkurrenzfihigkeit. Taiichi Ohno entwickelte 1947
eine Losung. Seine Idee: ,Es miisste doch mdéglich sein, den
Materialfluss in der Produktion nach dem Supermarkt-Prin-
zip zu organisieren: Ein Verbraucher entnimmt aus dem Regal
eine Ware, die Liicke wird bemerkt und wieder aufgefiillt*
Das KANBAN-Verfahren war geboren (Kanban = ,Kirtchen®).
Ein schnelles und flexibles Produktionssteuerungssystem, das
in den 1970er Jahren aufgrund seiner Vorteile auch in den
USA und Deutschland eingefiihrt wurde.

2007 wurde das Kanban-Prinzip auf das Projektmanagement

iibertragen. Damit ist es moglich geworden, Informationen

und Ablaufe so zu steuern, dass diese zur richtigen Zeit am

richtigen Ort verfiigbar sind. Kanban hilft dabei, den Fluss

der Arbeit zu visualisieren.

Im klassischen Kanban-Modell wird fiir jede Aufgabe eine

Karte erstellt und in einer von drei Spalten erfasst:

e To Do: Alle Tatigkeiten werden in der linken Spalte, auf
Karten vermerkt, eingeordnet.

¢ In Progress: Wird mit der Bearbeitung einer Aufgabe be-
gonnen, wird die entsprechende Karte in die mittlere Spalte
verschoben.

® Done: Sobald die Aufgabe erledigt ist, wandert die Karte
in die rechte Spalte.

So einfach das Modell bis jetzt ist, gibt es bereits eine Uber-

sicht aller Tatigkeiten.
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Damit sind die Moglichkeiten jedoch erst angekratzt. Erin-
nern Sie sich noch an den Artikel im Immobilien-Profi
Nr. 94 zur Prozessdokumentation? Das dort gezeigte Beispiel
der Exposé-Erstellung ist ein Ausschnitt aus einem Kunden-
projekt. Auf dem Kanban-Board ,LEB-Objektmarketing* be-
findet sich die Liste ,Exposé erstellen mit allen dazugeho-
rigen Aufgaben.
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Jeder Schritt der Leistungserbringung im Projekt unseres Kun-
den ist inzwischen dokumentiert. Zu erledigende Aufgaben
stehen auf der linken Seite, erledigte Aufgaben ,wandern®
nach rechts, jeder Beteiligte hat den kompletten Uberblick
zur Immobilie.

Fiir Thr eigenes ,Unternehmens-Kanban“ kénnen Sie eines

der vielen Tools nutzen, die inzwischen - teilweise sogar kos- P>
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tenlos - im Internet zur Verfiigung stehen. Wir und unsere
Kunden arbeiten {iberwiegend mit Programmen wie , Trello*
und ,Meistertask“. Das Funktionsprinzip der Tools ist nahezu
identisch, obwohl in den Programmen verschiedene Bezeich-
nungen verwendet werden. In Meistertask werden bspw.
~Projekte* angelegt; in Trello heiBen diese ,,Boards“. Betrach-
ten wir uns fiir die konkrete Umsetzung einige Eigenschaften
der Tools an einem Praxisbeispiel in ,Meistertask®.

Zur besseren Ubersicht werden die einzelnen Phasen der Leis-
tungserbringung im ersten Schritt als Projekte angelegt. Es
gibt beispielsweise die Projekte ,LEB-Objektaufbereitung®,
~,LEB-Objektmarketing“, ,LEB-Objektpromotion* usw. Alle
Projekte werden dabei als Vorlage angelegt und fiir jede neue
Immobilie kopiert. Innerhalb der Projekte gibt es so genannte

o Wt

e, =,

»Listen“. Im Projekt ,LEB-Objektmarketing“ gibt es die Listen

~Fotos erstellen, Vorankiindigung®, Exposé erstellen®,

»In Arbeit®, ,Warten" und ,Erledigt”. Listen sind die Behélt-

nisse fiir ,Karten“ (nach denen das System benannt wurde).

Jede Karte reprasentiert eine Aufgabe der entsprechenden

Liste. Auf der Liste ,Fotos erstellen finden sich die (Aufga-

ben)Karten ,Fototermin vereinbaren®, ,Fototermin vorberei-

ten“, ,Fotoshooting“ und ,Fotos auf OneDrive“ hochladen.

Bei jeder Karte haben Sie folgende Optionen:

e Sie konnen die Karte einem Mitarbeiter zur Erledigung zu-
weisen. Dieser erhidlt dann eine Nachricht, dass eine neue
Aufgabe auf ihn wartet.

e Sie konnen jeder Karte Labels mit unterschiedlichen Farben
und Beschriftungen zuweisen. Ein Kunde von uns kenn-
zeichnet bspw. jede Interessentenkarte mit einem griinen
Label ,Interessent“. Oder Sie signalisieren die Prioritdt der
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Musterbriefe, Fotos, Dateien und
weitere Medien konnen als Anhang

zur Karte gespeichert werden und
stehen bei Aufgabenerledigung
sofort zur Verfiigung.

Aufgabe mit farbigen Labels (Rot: Dringend, Griin: Hat
Zeit, usw.).

Innerhalb jeder Karte besteht die Moglichkeit, Teilaufgaben
in Form von Checklisten anzulegen. Auf der Karte ,Foto-
termin vorbereiten“ gibt es eine Checkliste mit zwolf Un-
terpunkten, die fiir jedes Fotoshooting gepriift und abge-
hakt werden. Dies sind u. a. ,Akku aufgeladen?”, ,Stativ®,
,Leiter* usw.

Fiir zeitgebundene Aufgaben kann ein Félligkeitsdatum
vergeben werden, zu dem der zugeordnete Mitarbeiter eine
Erinnerung erhalt.

e Auch Kommentare zur Karte kénnen Sie abgeben. Wir ver-
wenden diese {iberwiegend als kurze Hinweise zur Aufga-
benerledigung. Bei der Exposéerstellung gibt es hier bspw.
einen Hinweis auf bestehende Textbausteine und deren
Verwendung (,In OnOffice als Textbaustein hinterlegt. Ein-
fiigen und tiberpriifen, ob Anderungen nétig sind*.)
Musterbriefe, Fotos, Dateien und weitere Medien konnen
als Anhang zur Karte gespeichert werden und stehen bei
Aufgabenerledigung sofort zur Verfiigung. Wenn Sie bei
Ihren Marketingaktivititen mit QR-Codes arbeiten, kann
bei jeder Aufgabe der entsprechende QR-Code angehingt
werden.

Jede Funktionalitit des Tools zu beschreiben, wiirde den Rah-
men dieses Beitrags sprengen. Deshalb mein Tipp: Probieren
Sie es einfach aus. Sie werden tiiberrascht sein, wie einfach
und schnell Sie Erfolge erzielen.

Da sich Kanban-Systeme und die entsprechenden Tools im-
mer mehr als praktikabler und schneller Einstieg in das eigene
Unternehmenshandbuch erweisen, lesen Sie in weiteren Ar-
tikeln sicherlich mehr davon.

Der Autor:

Peter Arndt ist Berater und Trainer.

Schwerpunkt seiner Arbeit sind Organisationssysteme
fiir Menschen und Unternehmen mit dem Ziel deutlicher
Produktivititssteigerung mit weniger Aufwand.

Info: www.orgasysteme.de
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Makler oder
Unternehmer?

Lars Lorshach

Was zeichnet einen erfolgreichen Unternehmer aus?
Wie schaffen Sie es, Ihr Unternehmen so zu entwickeln,
dass Sie in Ihrer Region einen signifikanten Marktan-
teil halten?

Is Trainer, Coach oder Berater werde ich meistens aus
folgendem Grund engagiert:
e Wie motiviere ich meine Mitarbeiter?
e Wie konnen wir besser verkaufen und/oder einkaufen?
e Dije Mitarbeiter machen nicht das, was ich mochte — effek-
tive Personalsteuerung
Bei all diesen Fragen geht es immer darum, bestimmte Aus-
wirkungen zu bearbeiten und manchmal auch zu bekdmpfen.
Dabei liegt die Ursache jedoch oft ganz woanders. Hiufig
liegen die Probleme darin, dass unzureichend gefiihrt wird,
sodass jeder das macht, was er will — oder auch nicht. Oft ist
es so, dass das Personal bzw. die Mitarbeiter schlichtweg nicht
iiber die Fahigkeiten oder die Personlichkeit verfiigen, die fiir
die jeweilige Rolle gefordert sind. Warum halten dann die
Unternehmer an diesen Mitarbeitern dennoch fest?

Ist es sinnvoll, mit flinf bis sechs Mitarbeitern eine
ganze Stadt abzudecken oder liegt die Kunst nicht eher

darin, ein erfolgreicher Stadtteil-Makler zu sein?

Um diese Frage zu beantworten, fangen wir ganz vorne an,
denn nur so macht eine Analyse Sinn.

Die Fragen, die man in diesem Zusammenhang stellen muss,
sind folgende: Was zeichnet einen erfolgreichen Unternehmer
aus? Wie schaffen Sie es, ihr Unternehmen so zu entwickeln,
dass Sie in Ihrer Region/Farm einen nennenswerten Markt-
anteil haben? Wie schaffen Sie es, Beruf, Familie, Gesundheit,
Hobbys, etc. mit den Anforderungen, die ihr Unternehmen
so mit sich bringt, in Einklang zu bringen?

Die unternehmerische Kunst ist es, leistungsfahige und -freu-
dige Mitarbeiter zu finden und sie so zu fiihren, dass sie dem
Unternehmen erhalten bleiben und ihre Schaffenskraft er-
folgreich einbringen.

Daher stehen zwei Voraussetzungen fiir den langfristigen Er-
folg immer im Vordergrund:
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Was sollen |hre Mitarbeiter
machen? Wie sieht deren
Aufgabenprofil aus? Wie steuern
Sie lhre Mitarbeiter? Wie stellen
Sie sicher, dass die Mitarbeiter
das tun, was Sie wollen?

1. Leistungsfiahige Mitarbeiter finden
2. Mitarbeiter so zu entwickeln, dass sie den sich stetig dn-
dernden Rahmenbedingungen gewachsen sind.

In der Regel sprechen wir hier von Weiterbildung, dieses

reicht aber bei weitem nicht aus. Vielmehr muss die Person-

lichkeit weiterentwickelt werden, sodass durch die hoheren

Anforderungen keine Unzufriedenheiten oder gar Frustratio-

nen entstehen.

An dieser Stelle wird immer nach einem Rezept zur erfolg-

reichen Fiithrung gefragt. Die Antwort hierauf lautet: Ja, es

gibt Rezepte, aber die Rezepte sind immer nur so gut, wie

der sie verschreibende Arzt erfahren ist. Will heiBen, das

Rezept hilft nur bei der richtigen Diagnose! In der Praxis

bedeutet das: Wie gut sind Thre unternehmerischen Fihig-

keiten? Denn nur mit der richtigen Antwort auf diese Frage

wirken die Rezepte, damit ihre Mitarbeiter die richtige Me-

dikation erhalten.

Das fiihrt automatisch dazu, dass Sie Ihr Unternehmen erst

einmal diagnostizieren miissen.

¢ Verfolgen Sie die richtige Unternehmens-Strategie?

e Wie gut ist IThre Unternehmensplanung?

e Haben Sie die richtigen Mitarbeiter?

e Wie gut sind Thre Mitarbeiter, entsprechen deren Fahigkei-
ten und Motive IThren Anforderungen?

e Wie gut sind Ihre Erfahrungen und Techniken als Fiih-
rungskraft im Bereich Mitarbeiter-motivation und Entwick-
lung?

Strategie Was fiir ein Makler méchten Sie sein? Was sind
ihre Kernkompetenzen und wo sehen Sie sich mittelfristig mit
welchem Marktanteil?

Ist es beispielsweise sinnvoll, als Unternehmen mit fiinf bis
sechs Mitarbeitern eine ganze Stadt abzudecken oder liegt
die Kunst nicht eher darin, ein erfolgreicher Stadtteil-Makler
zu sein? Ist das Vermietungsgeschift wirklich ertragreich
oder dient es doch mehr als Marketing, um an Eigentiimer
zu kommen? Wenn es eher als Marketing dient, dann stellt
sich doch die Frage: Wie kriegen Sie diesen Bereich effizient
aufgebaut und gesteuert, sodass nicht Sie persénlich oder
teures Personal diesen Bereich bedienen? Es stellen sich also
viele Fragen, die es zu beantworten gilt. Es zeigt sich gleich-
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zeitig: Je schirfer Sie Ihr Zielfoto definieren und Ihre Stra-
tegie entwickeln, umso leichter konnen Sie sich und Thre Mit-
arbeiter zielgerichtet steuern.

Eine andere Frage, die es zu beantworten gilt, ist: Wie planen
Sie, immer und permanent an Objekte zu kommen? Investie-
ren Sie ein Vermdgen in Marketing oder wollen Sie abhédngig
sein von Leadportalen? Liegt Thre Strategie eher im Bereich
Netzwerken? All diese Fragen und deren Antworten fiihren
dazu, dass Sie entsprechend der Antwort Ihre Aktivititen
steuern und sich gegebenenfalls unabhéngig von ungesun-
den Kooperation bzw. Portalen machen miissen. Bedenken
Sie stets: Alle wollen nur Ihr Bestes — ndmlich Thr Geld!

Aufgabe I: Nehmen Sie sich Zeit und entwickeln Sie Thr Ziel-
foto! Was wollen Sie sein? Leiten Sie daraus Ihre Strategie
ab. Aus der Strategie entstehen Ziele, aus den Zielen entsteht
ein Plan, und daraus entwickeln sich schlieBlich die richtigen
Aktivitaten fiir Thr Tagesgeschaft.

Unternehmensplanung Diesen Begriff haben Sie bestimmt
schon x-mal gehort. Aber setzen Sie die Inhalte daraus auch
konsequent um? Wie sieht Thre ,Worst Case“-Planung aus?
Also die Planung, die sicherstellt, dass Ihre Kosten gedeckt
sind? Wie sieht Thre ,Best und Middle Case“-Planung aus?

Wieviel Umsatz, Ertrag wollen Sie wirklich machen und sind
Sie bereit, mit Threm Team alles dafiir zu tun? Oder sind das
alles doch wieder nur Lippenbekenntnisse, also eine Arbeits-
beschaffungsmaBnahme, auf die Sie zum Ende des Jahres erst
wieder draufschauen?

Nehmen wir einmal an, Sie haben einen tollen Plan. Dann
beinhaltet dieser ja auch die dazugehorigen Aktivitdten, die
Sie bzw. Ihr Team pro Woche bzw. pro Tag zu leisten haben.
(das konnen beispielsweise die Anzahl der LEB- oder AGW-
Gespriche, Telefonate oder Netzwerkaktivititen pro Woche
bzw. pro Tag sein).

Wenn Sie diesen Plan ernst nehmen, bedeutet dies praktisch
zunichst einmal ,nur®, dass Sie dafiir sorgen miissen, dass
die Aktivititen strikt abgearbeitet werden, denn das von Ih-
nen geplante Ergebnis ist ja nur eine logische Folge der vor-
angegangenen Aktivititen. Wenn Sie daher so vorgehen,
fiihrt das zwangslaufig dazu, dass Sie auch ein Controlling
fiir diese Aktivititen bendtigen. Denn nur mit den daraus
resultierenden Informationen haben Sie eine Chance zu ana-
lysieren, ob Sie im Plan sind und ob die avisierten Ergebnisse
iiberhaupt erreicht werden kdnnen.

Aufgabe Il Erstellen Sie Ihre Unternehmensplanung und bau-

en sie sich einen Erfolgstrichter auf. Hierbei beantworten Sie P>
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die folgenden Fragen: Wie viele AGW-Gesprache miissen Sie
flihren, um einen Alleinauftrag zu erhalten? Wie viele Eigen-
tiimer miussen Sie anrufen, um mindestens fiinf Termine zu
erhalten, falls Ihre Quote 5:1 ist (d.h. jeder fiinfte Eigentiimer
gibt Ihnen einen Alleinauftrag)? Wie viele Adressen benoti-
gen Sie dafiir und wie kommen Sie an diese Adressen? Auf
wie viele Verkaufs-Gespriche kommt am Ende ein Notar-
termin zustande? Brechen Sie dann alle Aktivititen auf die
kleinste Einheit, den einzelnen Arbeitstag, herunter.

Eines ist dabei von zentraler Bedeutung: Bauen Sie Thren Er-
folg auf System auf, nicht auf Gliick und Zufall!

Die Mitarbeiter Was sollen Ihre Mitarbeiter machen? Wie
sieht deren Aufgabenprofil aus? Wie steuern Sie Ihre Mitar-
beiter? Wie stellen Sie sicher, dass die Mitarbeiter das tun,
was Sie wollen? Bei der Betrachtung dieser Frage gehen wir
einmal von den guten Mitarbeitern aus, nicht von den
Verweigerern, den Norglern oder den regelrechten ,Stink-
stiefeln®. Also setzen wir hier den ganz normalen Angestell-
ten voraus. Dieser mochte seinen Job gut machen. Und be-
riicksichtigen Sie unbedingt auch dies: Jeder mochte aner-
kannt werden, jeder mochte gelobt werden und Wertschét-
zung erfahren.

Also nehmen wir die in die Betrachtung auf, die auch wirklich
fiir das Unternehmen tétig sein wollen. Aber haben diese Mit-
arbeiter auch tatsichlich die Fihigkeiten, die sie fiir den Job
bendtigen? Bringen sie die richtige Einstellung mit oder wiir-
den sie viel lieber Blumen ziichten, haben aber nichts anderes
gefunden und sind jetzt bei Ihnen als Sachbearbeiter oder
Immobilienmakler gelandet? Mag sein, dass das zunichst
einmal provokant klingt, aber die richtigen Mitarbeiter sind
nun einmal das A und O fiir Thren Erfolg!

Stellen Sie sich und Ihren Mitarbeitern daher unbedingt die
folgenden Fragen:

e Was kannst Du besonders gut?

e Was machst Du wirklich gerne?

e Und was davon brauche ,ich® in meiner Firma?

Nehmen wir an, Sie haben nun die richtigen Mitarbeiter mit
diesen Fragen herausgefiltert. Doch das allein geniigt nicht,
es gilt nun, diese auch zu fiihren und zu entwickeln.

Wieso das so ist? Kein Sportler wird ohne Trainingsplan er-
folgreich! Kein Sportler iiberldsst seinen Erfolg dem Zufall.
Am Anfang steht das Ziel. Aus dem Ziel leitet sich der Trai-
ningsplan ab. Also in unserem Fall: Wie viel Umsatz willst
Du, lieber Mitarbeiter, machen und wie viel Umsatz benotige
ich in der Firma, so dass meine Unternehmensziele erreicht
werden? Der Trainingsplan ist somit die Ableitung der tig-
lichen Aktivitdten.

Kommen wir nun zum wichtigsten Teil in diesen Zusammen-
hang. Thre Mitarbeiter arbeiten teilweise so, wie sie es fiir
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richtig halten, bzw. gerade so, wie sie so drauf sind. Das fiihrt
dann oft zu suboptimalen Ergebnissen, beispielsweise:
Warum erstellt ein Mitarbeiter in der Hauptverkaufszeit Ex-
posés? Warum sagt ihm niemand, dass er seine Zeit falsch
einteilt bzw. plant? Warum muss ein Mitarbeiter um 11 oder
16 Uhr zum Zahnarzt? Warum geht er nicht frith morgens
oder spat nachmittags bzw. abends? Die Antwort ist einfach:
Weil Sie es zulassen!

Aufgabe lll Steigen Sie in die Wochenplanung Ihrer Mit-
arbeiter ein. Helfen Sie ihnen aus Unternehmersicht, die wert-
volle Zeit mit den richtigen Aufgaben zu fiillen. Steuern Sie
ihre Mitarbeiter so, dass zwischen 10 und 12:30 Uhr sowie
14 und 18 Uhr Kundengespriche stattfinden und keine Ex-
posés oder andere Verwaltungsarbeiten erledigt werden. Diese
Tatigkeiten konnen morgens zwischen 8 und 10 Uhr besser
erledigt werden.

Auf lhren Schultern lastet eine groBe
Verantwortung und vor allem ganz viel Arbeit.
Wie gut sind Sie hier aufgestellt?

Wie gut sind lhre Fahigkeiten?

Eine weitere wichtige Parallele: Was zeichnet Spitzensportler
aus? Die Antwort: Disziplin! Unabhéngig vom Wetter und
sonstigen Stérungen wird konsequent der Trainingsplan ein-
gehalten. Denn nur iiben, iben und nochmals iben macht
uns gut, und dasselbe gilt auch fiir Thre Mitarbeiter.

Stellen Sie doch mal so zwischendurch Thren Mitarbeiter fol-
gende Fragen zur Motivation:

e Warum soll ich Dir einen Alleinauftrag geben?

e Warum soll ich Thnen eine so hohe Courtage bezahlen?

e Warum ...

Die Antworten werden Sie faszinieren - oder eher erschre-
cken. Das notwendige Handwerkszeug gilt es in regelméBigen
Abstinden zu trainieren. Schauen Sie sich erfolgreiche Un-
ternehmen an. Sie werden feststellen, dass viele nichts dem
Zufall iiberlassen. Alles wird bis in kleinste Detail analysiert,
trainiert, und dadurch steigt insgesamt schlieflich der Leis-
tungsstandard. Und nicht zuletzt genau durch diese Entwick-
lung werden ihre Mitarbeiter besser, sie erreichen ihre Ziele
und alle sind am Ende gliicklich.

Der Chef Sie merken: Auf Ihren Schultern lastet eine groBe
Verantwortung und vor allem ganz viel Arbeit. Wie gut sind
Sie hier aufgestellt? Wie gut sind Ihre Fahigkeiten? Nehmen
Sie sich Zeit und hinterfragen Sie sich einmal selbst. Aber
wie geht das? Die meisten von Ihnen arbeiten bereits 60 bis
80 Stunden pro Woche.

>
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Die Herausforderung liegt im eigenen Zeitmanagement mit
dem Ziel, Zeit frei zu setzen. Hinterfragen Sie sdmtliche Auf-
gaben, die Sie am Tag so iibernehmen:

e Warum muss ich diese Aufgabe erledigen?

e Kann das nicht jemand anders tibernehmen (und sogar viel
besser als ich)?

e Planen Sie neben den Terminen auch die Aufgaben in Thren
Kalender ein!

e Legen Sie fiir die Erledigung von Aufgaben Zeitfenster
fest!

e Kontrollieren Sie jeden Abend das Ergebnis Ihres Arbeits-
tages: Haben Sie alles erreicht und wie machen Sie es zu-
kiinftig besser (Lernkurve)?

e Nehmen Sie sich jeden Abend fiinf Minuten, um den néchs-
ten Tag zu planen. (Was sind Morgen die wichtigsten Auf-
gaben? Schreiben sie diese auf!)

e Fiihren Sie Regeltermine ein und planen sie diese {iber lan-
ge Zeitrdume.

e Entwickeln Sie sich und Ihre Mitarbeiter, damit Pliane nicht
permanent {iber den Haufen geworfen werden.

Machen Sie sich stets Folgendes bewusst: Der Einzige, der

zuldsst, dass Ihr Plan gestort wird, sind Sie selbst. Definieren

Sie daher exakt Ihre Rolle im Unternehmen und beginnen Sie

gleichzeitig damit, auch Thre Mitarbeiter in ihren Rollen so

zu entwickeln, dass sie auf Dauer Thren Anspriichen gerecht
werden.

Setzen Sie effektiv den nachfolgenden Fiihrungskreislauf ein:

Ziele und Aktivititen werden als Grundlage zwischen Thnen

und den Mitarbeitern vereinbart. Bauen sie ein wdchentliches

Controlling darauf auf, indem Sie Soll und Ist der Ziele und

Aktivitidten vergleichen. Fiihren Sie mindestens einmal im

Monat ein Personalgesprich, in dem Ihr Mitarbeiter erklirt,

wie er seine Ziele erreicht, iibertrifft, etc.
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Gehen Sie selbst und lhre
Mitarbeiter auf eine
Entwicklungsreise,

um lhr Tun zu reflektieren
und dadurch verbessern
zu konnen.

Neben den Objektbesprechungsmeetings fithren Sie mindes-
tens einmal im Monat ein Trainingsmeeting mit Thren Mit-
arbeitern durch, sodass deren Fahigkeiten permanent trainiert
und verbessert werden. Gehen Sie selbst und IThre Mitarbeiter
auf eine Entwicklungsreise, um Ihr Tun zu reflektieren und
dadurch verbessern zu kénnen.

Verinnerlichen Sie in diesem Zusammenhang folgenden
Grundsatz: Nur wer sich selbst fiihrt, kann andere fiihren.
Dies funktioniert nur,

e wenn Sie ihr Zeitmanagement im Griff haben und

e wenn Sie konsequent sind

Dann und nur dann werden sich IThre Mitarbeiter daran orien-
tieren. Und wenn Sie hierdurch Zeit freigesetzt haben, werden
Sie mehr

e Zeit fiir Strategie

o Zeit fiir Kreativitat

e Zeit fiir Bindung und Entwicklung

erhalten, was langfristig wiederum Ihrem Unternehmen bei
seinem Wachstum zugutekommt. Il

Der Autor:

Lars Lorshach war nach einer kaufménnischen
Ausbildung 10 Jahre selbstandig im Bereich Vertrieb und
Fiihrung tétig. Weitere 15 Jahre arbeitete er als Manager
in verschiedenen Unternehmen und war damit betraut,
Vertriebe und Abteilungen von der Pike aufzubauen bzw.
umzustrukturieren. Lorsbach ist Trainer im Team Mark
Remscheidt, sein Credo lautet: Man muss Menschen
nicht motivieren, sondern nur die Dinge unterlassen, die
zur Demotivation fiihren!



Der Schliissel
zum Erfolg

Lars Lorshach

Der Schliissel zum Erfolg sind Thre Mitarbeiter!

araus folgt, dass Ihre Hauptaufgabe im Unternehmen
darin besteht, permanent Mitarbeiter zu finden und diese
so zu entwickeln, dass sie dauerhaft im Unternehmen bleiben.
Das fiihrt automatisch zu einem konsequenten Weiterent-
wicklungsprozess im Unternehmen. Ich spreche hier bewusst
nicht von Weiterbildung, denn darunter verstehen wir das
Vermitteln von Fiahigkeiten. Innerhalb der Weiterentwicklung
geht es neben der Weiterbildung auch darum, die Mitarbeiter
in ihren Personlichkeiten zu entwickeln.
Warum aber ist es so wichtig fiir Inr Unternehmen, immer
und permanent Mitarbeiter zu rekrutieren?
¢ Abhéngigkeiten vermeiden
e Erfolg auf mehreren Siulen aufbauen
e Vorbereitet zu sein auf ungeplante Verdnderungen bei den
Mitarbeitern (Schwangerschaft, ortliche Veridnderungen,
Liebe, etc.)

Ich betreue u.a. ein mittelstindisches Unternehmen im tiefen
Sauerland. Einer der wichtigsten Alleinstellungsmerkmale

ﬁbbilien-m@rktdaten.de

——— -—
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und Erfolgsfaktoren, um mittelfristig unabhingig zu sein, ist
fiir diese Firma der eigene Werkzeugbau. Dazu bendétigen
Sie jedoch qualifiziertes Personal. Einer der Wege, die das
Unternehmen daher beschreitet, dreht sich langfristig genau
darum, in diesem Bereich keinen Engpass zu haben und
Werkzeugmacher quasi ,auf Vorrat“ auszubilden. Denn der
Unternehmer hat frithzeitig erkannt, dass diese Fachkrifte
seine Achillessehne sind.

Viele Makler jedoch fangen erst dann mit dem Rekrutieren an,
wenn eine Stelle tatsdchlich frei wird. Und dann muss es
schnell gehen. Dabei stellt sich doch die Frage: Haben Sie im
Sport schon einmal eine Profimannschaft ohne Ersatzbank
gesehen? Neben der echten Ersatzbank gibt es dariiber hinaus
sogar noch zusétzlich eine Datenbank mit Interessenten, die
im Falle eines Falles angerufen werden kénnen, auch wenn
sie noch aktiv fiir einen anderen Verein spielen. Was folgt
daraus? Netzwerke schaden immer nur dem, der keine hat!
Also fangen Sie besser heute als morgen damit an, immer
und permanent zu rekrutieren. Aus der Masse generieren Sie
Klasse. Alles andere ist Gliick. Aber wie so oft ist das leichter
gesagt als getan. Wie kommen Sie also an die richtigen Mit-
arbeiter? Bevor ich diese Frage beantworte, stellt sich eine
andere Frage: Wie sieht der richtige Mitarbeiter aus?

Profil Verkaufer:

e Sympathisch

e Mag Menschen

e Guter Auftritt

e Beherrscht Beziehungsaufbau

e Kontaktfreudig

e Stellt die richtigen Fragen

1 Objektmangel?

Schauen Sie mal ins IMV!

Gewerbliche und private Angebote aus Zeitungen und Internet
Einfache und effiziente Workflows fiir die Objektakquise
Marktbericht mit Auswertungen und Charts

Zugriff auf rickwartige/historische Daten

Benachrichtigung bei neuen Objekten

Sofort kostenfrei testen mit Daten aus Ihrer Region:

wwwiimv-online.de/jetzttesten

MARKTDATEN

IMV GmbH
Grafinger Ring 8 e 85293 Reichertshausen
Telefon 08441 - 8054 83
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e Unternehmerisches Denken
® Durchsetzungskraft

Profil Sachbearbeiter

e Sympathisch

e Zuverlissig

¢ Einfithlsam (empathisch)

e Arbeitet strukturiert

e Gute Telefonstimme

e Freundlich, strahlt

e Erkennt Zusammenhinge

e Beherrscht MS Office und gingige ERP- bzw. CRM-Systeme

Umso klarer Thr Bild von dem richtigen Mitarbeiter gleich zu
Beginn an ist, umso leichter lésst sich dieser finden. Die oben
aufgefiihrten Skills sind nur ein kleiner Auszug von dem, was
wichtig ist.

Innerhalb der Personalfindung gilt der Grundsatz: Keine Kom-

promisse! Denn Kompromisse holen Sie immer wieder ein.

Wodurch entstehen sie?

e Druck: Es muss kurzfristig eine Position besetzt werden

e Keine Ersatzbank

e Keine klare Vorstellung von dem, was im Unternehmen
wirklich benétigt wird (Profil)

e Kandidat passt fachlich, aber nicht zur Unternehmenskultur

e Es herrscht der Gedanke, ,lass uns das mal ausprobieren®

e Wir geben uns in der Personalauswahl keine Miihe

e Es bewerben sich nur eine oder zwei Personen und eine
wird dann auch genommen.

Aufgabe 1 Erstellen Sie fiir Thre Mitarbeiter Aufgaben und
Stellenprofile. Legen Sie fest, was die Mitarbeiter kénnen
miissen. Aus dem Profil und dem, was die Bewerber mitbrin-
gen, lasst sich schnell erkennen, in welchen Bereichen die
Mitarbeiter entwickelt werden miissen. Und Sie wissen da-
durch auch, ob Sie iiberhaupt die Zeit fiir diese Entwicklung
der Mitarbeiter haben. Die Aufgabenprofile helfen Thnen
zusatzlich dabei, in den Bewerbergesprichen die richtigen
Fragen zu stellen. Sie wissen so ganz genau, was Sie beno-
tigen, also richten Sie ihre Bewerbergesprache so aus, dass
Sie im Anschluss Klarheit dariiber haben, ob der Bewerber
dem Anforderungsprofil entspricht oder eben nicht.
Alleinstellungsmerkmale: Warum soll ein Bewerber bei Thnen
anfangen? Was macht Sie als Arbeitgeber attraktiv? Sie wol-
len kein Fallobst, oder? Die guten Leute sind nicht auf dem
Markt. Wenn Sie auf dem freien Markt wiren, sind sie oft
nicht gut. Gute Leute wollen in einem Unternehmen tétig
sein, in dem sie sich:

e weiterentwickeln kénnen

PERFEKTE
POSITIONIERUNG
MiIT
FACHWISSEN

his!

Die Dusseldorfer Maklerin
Angelina Rayak hat sich mit drei
Bichern optimal positioniert.
Die Themen sind: Die eigene
Immobilie im Alter, im Falle einer Scheidung
und als geerbte Immobilien. Die Kompetenz
der Maklerin in diesen Bereich ist durch die
Buchtitel unumstritten.
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Empfehlung
als lokaler
Experte

AuBerhalb Disseldorfs kbnnen engagierte
Maklerkollegen ebenfalls von dieser Positionie-
rung profitieren. Auf dem Schutzumschlag wer-
den diese Makler als lokale Experten empfoh-
len.

Weitere Infos in der Ausgabe 85 und unter:
www.Immobilien-Expertenwissen.de



Mit den richtigen Fragen sagt ihnen
Ihr Bewerber, was ihm wichtig ist,

und dann konnen sie passgenau lhre
Alleinstellungsmerkmale ausspielen.

e jhre Traume und Ziele erreichen

¢ cin Umfeld finden, das zu ihnen passt

e sich frei entfalten kénnen

e sie zu Hochstleistung gepusht werden

e der Arbeitsplatz modern und attraktiv ist

® etc.

Warum also Sie, warum gerade Ihr Unternehmen?

Scharfen Sie ihr Unternehmensprofil Was sind Thre Alleinstel-
lungsmerkmale, Thre Werte, wofiir stehen Sie? Was sagen Thre
Mitarbeiter iiber Sie, wie werden Sie im Unternehmerfeld ge-
sehen? Klarheit iiber die eigenen Stirken zu haben, ist Thre
Trumpfkarte in den Bewerbergespriachen. Mit den richtigen
Fragen sagt ihnen Ihr Bewerber, was ihm wichtig ist, und
dann koénnen sie passgenau lhre Alleinstellungsmerkmale
ausspielen.

Der Rekrutierungs-Prozess Es gibt nicht beim Rekrutierungs-
prozess nicht DEN einen richtigen Weg - es ist vielmehr ein
Mix aus vielen unterschiedlichen Faktoren. Wie sehen die
klassischen Wege aus?

¢ Stellenanzeigen (Portale, Zeitung, Arbeitsamt)
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e Initiativbewerbungen
e Empfehlungen

Fiir den Bereich Sachbearbeitung und Assistenz sind Anzei-
gen oder auch das Arbeitsamt immer eine gute Mdoglichkeit,
da es im Bereich kaufménnischer Mitarbeiter viel Potenzial
gibt. Aber fiir den Bereich Verkauf reicht das nicht aus.
Wie also 16sen Sie das Dilemma, um an die richtigen Mitar-
beiter zu kommen?

Aufbau einer Interessenten-Datenbank Sie werden in Zukunft

aktiv Interessenten gewinnen, die in einem aktiven Arbeits-

verhiltnis sind. Wie das geht, wird gleich erldutert. Vorab ist

es wichtig, die Daten in einer Datenbank oder Excel-Liste

einzutragen.

Doch zunichst stellt sich die Frage: Warum sollte jemand,

der gut ist, iiberhaupt wechseln?

e Er oder sie kann sich persénlich nicht weiterentwickeln

e Das Betriebsklima ist schlecht

e Der Chef oder neue Vorgesetzte ist schwierig

e Die Einkommensperspektiven passen nicht zum personli-
chen Lebensplan

¢ Die Rahmenbedingungen (Arbeitszeit, Home Office, fehlen-
de Benefit-Modelle, etc.) passen nicht zur persénlichen Le-
bensplanung

Die
goer-Jahre-
Verkaufstechmk
ist tot

KAUFEN LASSEN

Immobilienverkauf? Funktioniert nicht mehr.
Kunden kaufen ein.

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

Immobilienverkauf? Werden denn Immaobilien iiberhaupt noch
verkauft? Oder ist es , Kaufen lassen®?

Jetzt online hestellen: www.kaufenlassen-dashuch.de
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Wenn Sie also heute aktiv mit jemanden sprechen, kann es
durchaus sein, dass seine Welt in Ordnung ist und er nicht
wechseln will. Warum auch, seine Welt ist ja schon. Aber wie
Sie aus dem Verkauf wissen: Wer heute Nein sagt, sagt mor-
gen hiufig doch noch Ja. Wenn sich eine der fiinf o.g. Rah-
menbedingungen veridndern, ist die Chance recht hoch, ein
spateres ,Ja* zu erhalten. Vorausgesetzt, Sie haben in dem
ersten Gespriach mit dem Interessenten eine Rakete geziindet,
dass er Sie personlich und Thr Unternehmen erstklassig findet.
Wenn Sie also eine Datenbank haben, dann ist die Wieder-
vorlage wichtig. Es ist iiberhaupt kein Problem, alle 6 Monate
bei Interessenten anzurufen und sich nach ihrem Wohlbefin-
den zu erkundigen. Sie werden begeistert sein, wie viele in-
teressante Gespriache Sie so fithren werden.

Allein aus diesem Prozess heraus habe ich in der Vergangen-
heit immer wieder wertvolle Empfehlungen bekommen, da
die Interessenten mich bzw. Sie zuk{inftig in guter Erinnerung
behalten.

Wie kommen Sie jetzt an die Interessenten? Gehen Sie und
Ihre Mitarbeiter mit offenen Augen und vor allem aktiv durch
die Welt. Wenn Sie beispielsweise einkaufen und erleben im
Einzelhandel einen sympathischen Verkaufsprofi, dann be-
sorgen Sie sich seinen Namen (Namenschild auf der Brust)
und rufen ihn spiter an. Wie das geht, beschreibe ich spéter.
Lassen Sie sich in Banken, Bausparkassen, Versicherungsbii-
ros beraten. Wann immer sie eine interessante Personlichkeit
treffen, schreiben Sie sich den Namen auf und rufen ihn an.
Aktivieren Sie Thre Mitarbeiter, damit sie das Gleiche tun.

Das Gesprach muss so aufgebaut sein,

dass der Interessent lhnen am besten mit
offenem Mund gegeniibersitzt und aus dem
Staunen nicht mehr herauskommt.

Posten Sie auf XING, Facebook, etc., dass Sie eine Spitzen-
karrierechance zu vergeben haben, mit hervorragenden
Perspektiven, auch fiir Quereinsteiger. Wenn Sie und ihre
Mitarbeiter das tun, erreichen sie viele Menschen.

Die Konigsklasse, die Sie aktiv steuern und beeinflussen kén-
nen, ist schlieBlich die aktive Ansprache von Mitarbeitern.
Tun Sie dieses selbst oder engagieren Sie jemanden, der das
fiir Sie durchfiihrt. Oftmals ist es absolut empfehlenswert, ei-
nen Profi einzusetzen. Dies ist vor allem abhéngig von Ihrer
Zeit. Denn Rekrutierung ist zeitaufwendig.

Es ist in der heutigen Zeit absolut normal, dass Mitarbeiter
angerufen werden. An dieser Stelle kommt schon dennoch
oft die Frage hinsichtlich Moral und Ethik auf. Das ist auch
absolut nachvollziehbar. Niemand moéchte, dass ein anderes
Unternehmen einem Mitarbeiter abwirbt. Gibt es diese Fair-
ness oder einen Ehrenkodex? Hier lautet die klare Antwort:
Nein! Einen solchen Kodex gibt es hochstens vereinzelt, aber
im Gesamtmarkt eher nicht.

Um sich aber auch selber vor ungewollten Abwerbungen zu
schiitzen, ist es wichtig, viel Energie in die Mitarbeiterbin-
dung zu investieren. Warum sollte bei Ihnen jemand kiindi-
gen? Wenn Sie die o.a. fiinf Punkte fiir sich positiv abhaken
konnen, miissen Sie keine Sorgen haben. Fiihren Sie mindes-
tens alle zwei Jahre eine Mitarbeiterbefragung durch, um
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frithzeitig {iber eventuelle Missstande Auskunft zu erhalten.
Kommen wir zuriick zur Ausgangssituation: Sie haben tiber
das Internet, beispielsweise die Gelben Seiten oder durch an-
dere Plattformen, Marktbegleiter identifiziert und entspre-
chende Mitarbeiter aus den Teams gefunden.

Mitarbeiter scheitern in neuen Unternehmen
haufig nicht an ihren fachlichen Fahigkeiten,

sondern an der Kultur.

Rufen Sie diese aktiv und mit offenem Visier an. Ich weiB,
das kostet Uberwindung, aber es ist der ehrlichste und er-
folgversprechendste Weg.

Stellen Sie sich mal vor, Sie sind im Einzelhandel beschéftigt,
verdienen 2.400 Euro brutto und sie werden von einem Ge-
schéftsfiihrer eines Unternehmens persénlich angerufen. Und
dieser Anrufer sagt zu Ihnen ,Herr/Frau..., ich habe Sie die
Tage beobachtet, wie Sie einen Kunden beraten haben. Das
war unglaublich, die Art wie Sie das gemacht haben, einfach
sensationell! Kénnen Sie sich vorstellen, Ihr Talent in einer
anderen Branche anzuwenden und Erfolge - und das damit
verbundene Einkommen zu erreichen?*

In der Regel wird der Angesprochene zunéchst irritiert sein, da
er mit Sicherheit noch nie einen solchen Anruf erhalten hat.
Also schlagen Sie ihm Folgendes vor: ,Lassen Sie uns doch
mal eine Tasse Kaffee zusammen trinken, dann lernen wir
uns kennen und wer weiB}, was sich daraus fiir Sie entwickeln
kann!*

Warum sollte [hnen jemand dann keinen Termin geben? Das
ist aber nur eine Gruppe der potenziellen Kandidaten, ndm-
lich diejenigen Menschen, die Sie oder Ihre Mitarbeiter ent-
decken, da Sie mit offenen Augen durch den Alltag gehen
und sympathische Menschen finden bzw. entdecken sollen.
Dabei ist es wichtig, an den Namen des Kandidaten zu kom-
men und herauszufinden, wo er arbeitet. Der Rest ist dann
nur noch ein Anruf.

Aber wie sieht es mit einer Anbahnung bei Mitarbeitern un-
serer Marktbegleiter aus? Auch hier ist die bessere Variante
immer die, mit offenem Visier anzurufen und Ross und Reiter
zu nennen. Soll heiBen:

+-Mein Name ist .... Ich bin Geschiftsfithrer des Unterneh-
mens... Herr/Frau..., in ihrer Region haben wir eine besondere
Schliisselposition zu vergeben. Unter welchen Voraussetzun-
gen wiirden Sie iiber einen Karrierewechsel nachdenken?*
Sie erhalten in der Regel zwei Antworten.

Antwort 1: Unter den folgenden Voraussetzungen kénnte ich
mir einen Wechsel vorstellen: ... (der Interessent signalisiert,
dass er einem Gesprich nicht abgeneigt ist, meisten kommen
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Satze wie ,Gegen ein Gesprich ist ja nichts einzuwenden®).
Vereinbaren Sie dann gleich einen Kennenlern-Termin.
Antwort 2: ,Danke, ich bin zufrieden®.

Im zweiten Fall sagen Sie etwas wie ,Schauen Sie Herr/Frau
.... Zufriedenheit bedeutet, dass das finanzielle passt und das
Umfeld ebenfalls in Ordnung ist, stimmt‘s?*

LJa.”

Hierauf antworten Sie: ,Ich setze mich grundsitzlich nur mit
erfolgreichen, zufriedenen Menschen an den Tisch. Sie wissen
auch, dass sich in unserer Branche immer wieder Dinge ver-
dndern (neuer Chef, Lieblingskollege kiindigt, etc.). Ich biete
Ihnen an, dass wir uns kennen lernen. Wenn das Gespriach
fiir Sie positiv ist, wissen Sie, dass sie eine Eintrittskarte fiir
die Zukunft in unser Unternehmen haben. Also einen Plan
B. Was halten Sie von einen Plan B?“

In der Regel erhalten Sie einen Termin, da Netzwerken zum
heutigen Alltag dazugehort. In dem dann stattfindenden In-
teressentengesprach gilt es jetzt, eine Mega-Rakete zu ziin-
den. Dies hat auch den Fokus, Folgendes herauszufinden:

e Kann der Interessent verkaufen?

e Wie gut ist seine unternehmerische Kompetenz?

e Wie ist seine soziale Kompetenz?

e Passt der neue Mitarbeiter in Thre Kultur?

Das Gespriach muss so aufgebaut sein, dass der Interessent
Ihnen am besten mit offenem Mund gegeniibersitzt und aus
dem Staunen nicht mehr herauskommt. (Das heiBt, dass
Understatement in diesem Fall nicht die richtige Wahl ist,
da Top-Leute bevorzugt in Top-Liden mit Top-Chefs und
Top-Kollegen arbeiten wollen. Warum sollten sie sonst
wechseln?).

Mit dieser Vorgehensweise und vor allem einer gewissen
RegelméaBigkeit fiillt sich Thre Datenbank und Sie werden nie
wieder Rekrutierungsprobleme haben. Vorausgesetzt, Sie las-
sen diesen Prozess nicht mehr einschlafen. Fithren Sie iiber
zwei Jahre zehn Interessentengespriche pro Monat - wie
sieht dann Thr Team aus? In welchen Abhingigkeiten befin-
den Sie sich dann noch? Sehen Sie - daher beherzigen Sie
Folgendes: Planen Sie jeden Monat zwei Tage hintereinander
fiir Interessentengesprache fest in Ihren Kalender ein. Das be-
deutet, dass Sie mindestens acht Tage vorher mit dem aktiven
Terminieren beginnen, um diese zwei Tage zu fiillen.

System schldgt Gliick... Beriicksichtigen Sie dabei aber Fol-
gendes: Mitarbeiter scheitern in neuen Unternehmen haufig
nicht an ihren fachlichen Fiahigkeiten, sondern an der Kultur.
Wenn Sie im Banken- oder Konzernumfeld groB geworden
sind, haben sie eine andere ,Erziehung" genossen als in klei-
neren Unternehmen. Hierbei geht es nicht darum, wie gut
oder schlecht jemand ist, sondern nur um die Kultur. Wenn

Sie beispielsweise sehr familiir geprigt sind, kann es passie- P>
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ren, dass ein einziger egoistischer Super-Star Ihr Team
sprengt, da er sich unter Umsténden nicht fiir seine Kollegen
einsetzt. Die Frage, die sich also stellt, lautet: Kann sich der
neue Mitarbeiter integrieren oder nicht? Legen Sie also in der
Einarbeitungsphase ein besonderes Augenmerk auf die Inte-
gration in die bestehenden Teams.

Der Einarbeitungsplan Haben Sie einen Plan? Was muss Ihr

neuer Mitarbeiter in den ersten drei Monaten tun und lernen,

damit Sie nach drei Monaten Probezeit eine fundierte Ent-

scheidungsgrundlage haben, ob Sie mit ihm weiterarbeiten

oder ihn entlassen? Wie sieht Ihr Controlling zur Erfiillung

dieses Anspruchs aus? Die ersten drei Monate priagen Ihren

Mitarbeiter. Wenn er eine ldssige, unstrukturierte Einarbei-

tung erfihrt, wird er spater unter Umstinden genau so

arbeiten. Daher ist es unerlésslich, von Anfang an zu defi-

nieren, was Ihr Mitarbeiter nach drei Monaten kdonnen soll?

Folgende Punkte wiren moglich:

¢ Umgang mit den Programmen (ERP/CRM)

¢ Eigentiimer terminieren (AGW)

¢ Besichtigungen koordiniert terminieren (LEB)

e Erst-, Zweit- und Drittgespriach Eigentiimer (Einkaufsge-
spriche)

® Door Knocking

e Multiplikatoren gewinnen

e Netzwerken

Legen Sie fest, wer fiir die Einarbeitung verantwortlich ist.
Wenn ihr Team noch nicht so groB ist, sind Sie es selbst.
Umso wichtiger ist es, eine klare Vorstellung fiir die Ein-
arbeitung zu haben und die Zeitfenster festzulegen, wo Sie
aktiv Threm Mitarbeiter etwas beibringen oder ihn bei der
Umsetzung begleiten, um ihn im Anschluss ein Feedback zu
geben. Nehmen wir einmal an, Sie legen die Themenblocke
fiir die ersten Wochen fest und auch die Person/en, welche
dem neuen Mitarbeiter die einzelnen Bausteine aus dem Ein-
arbeitungsplan zeigt. Lernen wird ihr Mitarbeiter wahrschein-
lich dann am schnellsten, wenn er die einzelnen Bereiche ge-
zeigt bekommt und dann sehr schnell selber in die entspre-
chende Aktivitdt geht und diese praktisch ausfiihrt.

Ein Beispiel: Sie zeigen, wie Sie in Threm Unternehmen die
Exposés aufbereiten. Dann ist die Aufgabe des neuen Mitar-
beiters, fiir mindestens vier Wochen alle Exposés zu erstellen
bzw. eine vorher festgelegte Anzahl. Ein weiterer Punkt: Sie
stellen vor, wie die Eigentlimer-Gewinnung in Threm Unter-
nehmen vonstattengeht und mit welchen Argumenten Ihr
Mitarbeiter zu arbeiten hat, also den Nutzen bzw. Ihre Al-
leinstellungsmerkmale optimal kommuniziert. Dann besteht
die Aufgabe des neuen Kollegen darin, diese Argumente zu
lernen und auf Abruf zu haben. Beispielsweise konnten Sie
ihn bei einem zufélligen Zusammentreffen in der Kiiche aus
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der Sicht eines potenziellen Kunden fragen ,,Warum soll ich

Dir einen Alleinauftrag geben?* So konnen Sie erkennen, ob

sich der Mitarbeiter auch tatsdchlich mit den Unterlagen und

dem vermittelten Wissen auseinandersetzt.

Aber neben der Theorie und der Phase des Vormachens

kommt es vor allem darauf an, dass Sie vom ersten Tag an

Ihren neuen Mitarbeiter pragen, was die Mindestaktivititen

in den einzelnen Bereichen pro Woche sind. Sie legen da-

durch Thre Benchmark fest. Gleichzeitig zeigen Sie so Ihr

Controlling-System auf. Entweder nutzen Sie Excelberichte,

Ihre Software oder haben die Kalender freigeschaltet. Doch

ganz gleich, welches System Sie nutzen: Einmal pro Woche

kontrollieren Sie, welche Aktivititen gefordert sind und wie

viel davon umgesetzt wurde.

Soll-Vorgabe pro Woche:

¢ 5 Eigentlimergespriche (Erst-, Zweit und Drittgespriche in
Summe)

¢ 10 Besichtigungen

¢ 50 Eigentiimertelefonate (Neu-Akquise)

¢ 4 Stunden Netzwerken, Door Knocking, etc.

Zugegeben, in Stunden gerechnet, ist es manchmal schwierig,
das alles in 38 Arbeitsstunden pro Woche unterzubringen.
Aber mal ehrlich: Geht es im Verkauf nicht viel mehr um den
Ehrgeiz, Ziele zu erreichen? Ist Verkauf nicht mehr Passion
als Job? Entweder setzen Sie diese Leidenschaft bei Ihren Mit-
arbeitern frei, sodass die entsprechende Leistung und der
damit verbundene Erfolg entsteht, oder Sie entscheiden sich
dafiir, eine Nine to Five-Mentalitidt aufzubauen. Ich kenne kei-
ne erfolgreichen Verkéufer, die in Arbeitsstunden denken. Das
heiBit im Umkehrschluss aber auch, dass es Ihre personliche
Pflicht ist, darauf zu achten, dass Ihre Mitarbeiter sich nicht
tiberfordern. Denn nur diejenigen Mitarbeiter, die eine Balance
zwischen Beruf, Familie, Freunden und Hobbies schaffen, sind
langfristig stabil und dem Stress der heutigen Zeit gewachsen.
Es gibt Momente, da gilt es hart zu arbeiten, und es gibt
Momente, teilweise saisonal bedingt, wo es ruhiger ist.
Dennoch: Ein neuer Mitarbeiter muss aus meiner Sicht,
den Anspruch haben, sich in den neuen Job ,so richtig rein-
zuknien®, also mit Flei zu punkten. Seien sie auf der Hut,
wenn sie nach spitestens 14 Tagen genau diesen FleiBfaktor
nicht erkennen!

Fordern Sie viel und priagen Sie den neuen Mitarbeiter mit
Ihrer Leistungskultur. Er wird es mit Erfolg zuriickgezahlt be-
kommen. Gute Leute wollen gefordert werden, da sie Erfolg
haben wollen. Erfolg ist die beste Droge der Welt. Erfolg und
Einkommen sorgen fiir niedrige Fluktuation. Also, lieber
Leser: Viel SpaB und viel Erfolg bei der Umsetzung!

Ich freue mich auf Ihr Feedback und Ihre Erfahrungen in die-
sem Bereich. Schreiben Sie mir oder rufen Sie mich hierzu
gerne einmal an. Il



Den Piraten keine
Trane nachweinen

Andreas Kischkel

In vielen Maklerfirmen werden Vertriebsmitarbeiter,
die nur Besichtigungen durchfiihren, wie Prinzen be-
handelt. Dies steht oft im Widerspruch zu ihrem Bei-
trag am wirtschaftlichen Unternehmenserfolg. Die
meisten schlieBen nur bei Besichtigungen Tiiren auf
und begriilen die Interessenten. Das kann jeder und
fiir wesentlich weniger Geld. Warum halten viele Fir-
meninhaber an diesem System fest und vergiiten ihre
Objektverkdufer auch noch iiberproportional? Was
lauft falsch und was sollte man dndern?

n vielen Maklerfirmen wird die Leistung der Vertriebskol-

legen iiberschitzt. Haufig sind sie als Freiberufler titig und
nehmen nur Besichtigungstermine bei Verkauf oder Vermie-
tung wahr. Selten betreiben sie Akquise und haben mit an-
deren Ablidufen im Biiro, wie Terminvereinbarungen, Marke-
tingaktivititen etc. nichts zu tun. Sie erhalten eine geringe
Grundvergiitung und bei jedem Vertragsabschluss einen
Provisionsanteil von teilweise {iber 30 Prozent. So geht das
Modell Piratenschiff: ,Wir zahlen nichts, aber dafiir teilen
wir die Beute®.

Auf diese Weise kommen manche auf einen sechsstelligen Jah-
resverdienst. Die Firmeninhaber begegnen ihnen meist mit
Respekt. Aus Angst, dass sich ihre freien Handelsvertreter
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selbstindig machen. Daher wird der Wildfang hofiert und
fiirstlich bezahlt.

Tatsdchlich aber ist der wichtigste Bereich der Wertschépfung
der Objekteinkauf. Die richtige Immobilie muss zum besten
Preis und den korrekten Konditionen angeboten werden.
Dann verkauft sie sich von alleine. Das heiBt, der Angebots-
preis darf nicht {iberzogen sein, Home-Staging sollte das
Objekt ins rechte Licht riicken. Und schlieflich miissen die
Bedingungen des Maklers erfiillt werden.

Zuriickblickend hat sich noch nie
ein Interessent beschwert, dass ihm kein ,,Profi”

die Tiir aufgeschlossen hat.

Dies ist mit einer Modeboutique vergleichbar. Hat der Laden-
besitzer die richtige Ware fiir seine Zielgruppe eingekauft und
bietet er sie zu breit akzeptierten Preisen an, kann er auch
angelernte studentische Aushilfen oder Teilzeitkrdfte in
seinen Laden stellen. Klar, diese sollten die wichtigsten
Benimmregeln beherrschen und mit Empathie die Kunden be-
dienen. Aber braucht es wirklich mehr dazu? Heutzutage hat
kaum noch eine Bedienung im Restaurant oder ein Verkaufer
in einem Geschift den Beruf erlernt. Kaufen die Leute deshalb
nichts mehr ein? Und warum sollte dies im Immobilien-
bereich anders sein?

Kunden entscheiden sich fiir eine Bluse, Hose oder Wohnung,
weil sie ihnen gefillt, nicht weil der Verkédufer nett war.

Es gibt Maklerkollegen, bei denen Angelernte die Besichtigun-
gen durchfiihren und damit gut fahren. Auch ich arbeite seit
2004 so. Wir haben einen festen Besichtigungstag, den Don-

nerstag. Dann werden in mehreren Zeitfenstern Termine ge- P>
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macht. Auf diese Weise trennt sich bei den Interessenten die
Spreu vom Weizen: Wer ein Haus partout sehen will, nimmt
sich dafiir einen halben Tag frei. Makler, die Besichtigungen
am Wochenende anbieten, miissen immer mit ,Touristen®
rechnen, die vorbeischauen, weil sie gerade Zeit haben.

Die Besichtigung nimmt bei uns derjenige wahr, der gerade
Zeit hat. Das kann auch eine Biirokraft sein, die sich im Zwei-
fel vor der Begehung die Objektdaten anliest. Zurtickblickend
hat sich noch nie ein Interessent beschwert, dass ihm kein
»Profi* die Tiir aufgeschlossen hat.

Nun werden manche einwenden, dass ein Vertriebsexperte
mehr Details vom Objekt kennt und potenzielle Erwerber bes-
ser beraten konne. Aber Hand aufs Herz: Bei Fragen nach
dem Bebauungsplan oder dem Alter der Dachfenster muss
zumeist griindlich recherchiert, im Biiro nachgeschaut oder
beim Amt angerufen werden. Kein Kunde nimmt es krumm,
wenn er die betreffende Information einen Tag spéter erhilt.
Eigentlich ist es vor diesem Hintergrund unversténdlich und
unfair, wenn ,fleiBige Bienchen®, die in Teilzeit Privat-
verkdufer kontaktieren und so zur Anbahnung eines Neuauf-
trags beitragen, so viel schlechter bezahlt und wertgeschétzt
werden als ihre freiberuflichen Kollegen. Diese ,Piraten“
machen teils selbststindig ihre Termine, sind selten im Biiro
und teilen sich mit dem Inhaber nach dem Notartermin die
Provision.

Hakt man bei Inhabern nach, dann zeigen sich mehrere Griin-
de, warum diese Freibeuter eine so iiberragende Stellung
einnehmen. Der Hauptgrund ist vermutlich, dass sie meinen,
unterm Strich einen hoheren Gewinn zu erwirtschaften, weil
sie mit selbstindigen, flexiblen Vertriebsmitarbeitern ver-
meintlich ihr unternehmerisches Risiko minimieren. Herrscht
Flaute beim Einkauf und sind kaum Objekte im Vertrieb, ver-
dienen auch die Vertriebler weniger. Angestellte miissen hin-
gegen gleichbleibend bezahlt werden. Tatsidchlich ist dies eine
Milchmidchen-Rechnung. Klar, wer sein Unternehmen von
Freiberuflern auf Angestellte umstellt, muss gegebenenfalls

Der Autor:

Andreas Kischkel ist Immobilienmakler in Dinslaken und
" Berlin. AuBerdem ist er als Coach fiir Unternehmen akiv.
Er berat sie bei Objekteinkauf und Vertrieb sowie ihren
betriebswirtschaftlichen Prozessen und Kennzahlen.
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Die wenigsten wissen, wie hoch ihre

Kosten fiir Fotos, Exposé-Erstellung,
Recherchen bei Behorden etc. sind.

Kurz: Sie sehen die Zeit, die ihre Mitarbeiter
aufwenden, nicht als monetaren Faktor.
«Die sind ja eh im Biiro".

einige Wochen Durststrecke einkalkulieren. Wenn aber auf
der anderen Seite die Provisionsrechnungen - ohne Abziige
an die Vertriebler — bezahlt werden, steigen die finanziellen
Riicklagen, von denen Festanstellte bezahlt werden. Ein wei-
terer Vorteil kommt hinzu: Abhingig Beschiftigte sind im
Gegensatz zu Freelancern weisungsgebunden. Sie kénnen fiir
Tatigkeiten eingesetzt werden, die gerade wichtig sind, also
zum Beispiel fiir den Objekteinkauf, telefonische Nachfass-
aktivitdten etc.

Angestellte steigern den Unternehmenswert, Freiberufler ver-
nichten ihn. Denn ein Maklerunternehmen, in dem Mitarbeiter
die Prozesse verinnerlicht haben, lduft wie ein Uhrwerk. Der
Inhaber ist nur noch fiir strategische Entscheidungen zu-
stindig und hélt sich aus dem Tagesgeschift raus: Einkauf,
Marketing, Verkauf etc. funktionieren ohne ihn.

Auf der anderen Seite bestitigen Experten fiir Unterneh-
mensbewertungen, dass Freiberufler ohne Unternehmens-
bindung, die nicht in die Prozesse eingebunden sind, den Be-
triebswert gegen null fallen lassen. Je mehr Freie an Bord
sind, umso mehr hingen Gedeih und Verderb an der Person
des Inhabers.

Ein weiterer wichtiger Punkt bei der unternehmerischen
Umstrukturierung ist es, wichtige Kennzahlen auf dem
Schirm zu haben. Dazu zihlt beispielsweise, dass der Inhaber
die Kosten kennt, die anfallen, bis er ein akquiriertes Objekt
online steht. Die meisten kennen nur ihre Ausgaben fiir Im-
mobilienportale. Die wenigsten wissen, wie hoch ihre Kosten
fiir Fotos, Exposé-Erstellung, Recherchen bei Behorden etc.
sind. Kurz: Sie sehen die Zeit, die ihre Mitarbeiter aufwenden,
nicht als monetédren Faktor. ,Die sind ja eh im Biiro®.

Diese Sicht sollten sie dringend dndern! Die Kosten vor
Vermarktungsbeginn liegen hiaufig bei 3.000 bis 3.500 Euro.
Extras wie Home-Staging nicht eingerechnet. Dieser Betrag
lasst sich hiufig verringern, indem Abliufe gestrafft werden.
Werden Prozesse in der Firma gelebt, wird haufig klar, dass
viele Tatigkeiten mit weniger Personal durchfiihrbar sind.
Gehen die ,Piraten” von Bord und wird das TiiraufschlieBen
von Angestellten iibernommen, die im Unternehmen auch
anderen Beschiftigungen nachgehen, kommen viele mit
30 Prozent weniger Mitarbeitern aus. Il

Aufgezeichnet von: B. Hoffmann, Agentur Sprachgut
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