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Erfolgreich sein im Einkaufsgesprach

n den bisherigen Teilen dieser Arti-

kelserie haben wir alles dafiir getan,
damit Sie einen Besichtigungstermin
erhalten. Wir analysierten die typischen
Probleme, auf die Immobilienmakler in
dieser Phase treffen und wie man sie
tiberzeugend 16sen kann. Damit ist zwar
schon einiges erreicht, aber der Auftrag
ist noch nicht in trockenen Tiichern.
Um den Lohn fiir Thre Mithen auch
einzufahren, miissen Sie beim Termin
vor Ort genauso {iberzeugend sein, wie
der Verkdufer Sie bislang kennengelernt
hat. Vorsicht: hierbei kann immer noch
vieles schiefgehen! Damit dies nicht
passiert, haben wir diese alles entschei-
dende Phase genauso unter die Lupe
genommen und présentieren Thnen
mogliche Losungen. Fangen wir an ...

Viele Makler bereiten sich nicht griind-
lich genug auf den Besichtigungstermin
vor, weil sie der Meinung sind, dass je-
des Einkaufsgespréch anders verlduft.
Tun Sie sich bitte einen Gefallen und
sitzen Sie nicht diesem Trugschluss auf.
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Es ist zwar richtig, dass alle Gespréche
verschieden sind; jedoch trifft man
immer wieder auf dieselben Typen von
Problemen, die geldst sein wollen.

Machen Sie sich klar, dass Ihre Strate-
gie fiir das Einkaufgespréch nicht erst
dann beginnen darf, wenn Sie beim Ver-
kdufer an der Tiir klingeln, sondern
schon weit davor. Der Verkdufer muss
bei jeder Kommunikation (egal welcher
Art) mit Thnen den Eindruck haben,
dass Ihr Biiro top organisiert ist und Sie
nichts dem Zufall iiberlassen. Dies ist
genau das, was Menschen als ,,profes-
sionell“ empfinden und sorgt beim Ge-
geniiber fiir das angenehme und wichti-
ge Gefiihl der Sicherheit.

Da Sie in dieser frithen Phase nur weni-
ge Chancen haben, mit dem Verkaufer
zu kommunizieren, miissen Sie wirklich
jede zu Ihren Gunsten nutzen. Das fingt
schon mit so etwas Einfachem wie der
Terminbestitigung an. Wahrend andere
Makler keine oder vielleicht nur eine

Standard-Terminbestétigung schicken,
nutzen Sie die Gelegenheit, um gleich
drei(!) Ziele in einem Aufwasch zu
erreichen:

1. Sie demonstrieren Ihre Professio-
nalitit.

2. Sie unterstreichen, wie wichtig
dieser Termin fiir beide Seiten ist.

3. Sie nehmen dem Verkéufer die
Unsicherheit iiber das, was auf ihn
zukommt.

Wie das exemplarisch aussehen konnte,
kénnen Sie sich auf unserer Homepage
unter www.niftybits.de/docs anschauen.
Dort finden Sie fiir Eigentumswohnun-
gen, Hauser und Grundstiicke jeweils ei-
ne Terminbestétigung, die Sie als Vorla-
ge fiir Thre eigenen verwenden konnen.

Sie fragen sich sicherlich, warum wir
den Einsatz von drei verschiedenen
Terminbestétigungen empfehlen. Ganz
einfach: weil wir auch hier die Chance
nutzen wollen, um den Verkdufer opti-
mal auf den Termin vorzubereiten und
dazu ist fir jede Immobilienart etwas
anderes notig.

Was kann bei einem Besichtigungster-
min passieren, auf das Sie vorbereitet
sein miissen?

0 Der Verkédufer ist Maklern gegeniiber
skeptisch.

0 Der Verkdufer mochte keine Courtage
zahlen.

0 Der Verkdufer mochte weitere Makler
einladen.

0 Der Verkdufer mochte einen zu hohen
Preis.

0 Der Verkdufer mochte keinen Allein-
auftrag vergeben.

Kommen Thnen die Situationen und
Probleme bekannt vor? Meinen Sie, ein
Deja vu zu haben? Richtig, Sie haben
das alles schon mal gelesen, als wir uns
auf das Erstgesprach mit dem Verkaufer
vorbereitet haben. Bedenken Sie: Nur
weil Sie einen Besichtigungstermin
erhielten, sind die Vorbehalte des Ver-
kdufers natiirlich nicht weg. Sie bekom-
men jetzt nur die Gelegenheit, diese in
einem personlichen Gespréch vor Ort
zu losen. Dies ist ein Riesenvorteil,
aber Sie miissen wissen, wie Sie diesen
nutzen konnen!

Mit Logik zum Ziel

Wir sind bislang alle Phasen der Immo-
bilienakquise logisch angegangen und
haben konsequent nach Losungen ge-



sucht. Also machen wir dies auch hier.
Ganz allgemein gilt: ein Verkdufer unter-
schreibt erst dann einen Auftrag, wenn er
tiberzeugt ist, dass Sie:

1. den Immobilienverkauf besser
meistern konnen als er selbst und

2. dass Sie alle seine Erwartungen
erfiillen.

Diese Problematik ist vielen Maklern
sicherlich klar, doch woran es bei den
meisten hapert: sie haben nicht die ge-
eigneten Werkzeuge, um fiir den Verkau-
fer iiberzeugende Losungen zu présen-
tieren. Statt dessen verlassen sie sich
auf Thre Redekunst und ihre Erfahrung.
Das gelingt sicherlich auch immer wie-
der mal (sonst wiren die Unternehmen
bald pleite), aber es ist miihselig und
macht nicht so richtig SpaB. Keine
guten Voraussetzungen fiir dauerhaften
Erfolg!

Warum Sie geeignete Werkzeuge
brauchen

Stellen Sie sich vor, Sie laufen ein Ren-
nen und stellen nach einer Weile fest,
dass die ersten Threr Konkurrenten auf
Fahrréder umsteigen. Jetzt konnen Sie
sich so viel anstrengen, wie Sie wollen;
Sie werden von der Konkurrenz ab-
gehidngt, da Sie zu Ful nicht Schritt
halten konnen. Sie sollten stattdessen
ebenfalls nach einem Fahrrad Ausschau
halten — oder besser gleich nach einem
Motorrad!

Die Losung: Nehmen Sie an, ein Verkdu-
fer wird von drei Maklern besucht, die
den Verkaufsauftrag mochten. Nehmen
wir weiter an, dass diese drei Makler
rhetorisch und fachlich in etwa gleich
gut sind. Welche Kriterien (bewusste
und unbewusste) verwendet der Verkau-
fer, um zu entscheiden, wem er den Auf-
trag geben soll?

Jetzt statten Sie ihm auch noch einen
Besuch ab und haben Thre Werkzeuge
dabei, mit denen Sie zum Einen die
wahre Tragweite des Projekts ,,Jmmobi-
lienverkauf* plastisch darstellen und
zum Anderen wie Sie es schon zig Mal —
auch in schwierigen Fillen — erfolgreich
zu Ende gebracht haben. Schlufendlich
merkt der Verkdufer von selbst, dass er
dringend auf Hilfe angewiesen ist. Was
glauben Sie, welchem der vier Makler
er den Auftrag wohl geben wird?

Nun kennen Sie den roten Faden zum
Erfolg. Wir konnen die Frage, die Ihnen
jetzt auf den Lippen brennt, erahnen:
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‘Was um alles in der Welt sind diese
,» Wunder-Werkzeuge®, von denen wir
die ganze Zeit sprechen?

Die Werkzeuge: Zunéchst mal handelt

es sich um keine Wunder-Werkzeuge,
sondern schlicht und ergreifend Bro-
schiiren und andere Drucksachen. Aber
nicht einfach irgendwelche Drucksachen,
die man mal so eben runter schreibt und
durch seinen eigenen Farblaserdrucker
jagt. Wir sprechen von Dokumenten, die
fiir ganz spezielle Zwecke in einer ganz
speziellen Art und Weise entwickelt wur-
den. Lassen Sie uns ein wenig ausholen,
um Thnen das klarer zu machen.

Ml Die Broschiire enthilt geschickt
formulierte Fragen, die absolut
logisch erscheinen, um die Qualitat

eines Maklers zu ermitteln.

Viele Makler haben iiberhaupt keine
Firmenbroschiire. Einige haben eine
selbstgemachte und drucken sie auf
dem eigenen Drucker aus, um Kosten zu
sparen. Und wieder andere haben sich
sogar eine Broschiire von einer Agentur
erstellen lassen. Die Makler der letzten
Gruppe sind den anderen sicherlich
tiberlegen, aber das ist noch lange nicht
das Non-Plus-Ultra. Das Problem dabei
ist, dass diese eine Broschiire fiir alle
kritischen Situationen die richtigen Ant-
worten liefern soll. Wir halten dies
schlichtweg fiir unmdglich und nicht
praktikabel!

Wir geben Thnen ein Beispiel. Wenn der
Verkaufer nicht mit Maklern zusammen-
arbeiten will, kénnen Sie ihm sicherlich
Ihre Firmenbroschiire iiberreichen. Viel-
leicht iiberzeugt ihn das — wahrschein-
lich jedoch nicht. Wir iiberreichen auch
unsere Firmenbroschiire, weil wir das
immer am Anfang einer Kundenbezie-
hung machen. Was wir zusitzlich brau-
chen, ist etwas, das das in der jeweiligen
Situation steckende Problem 16st. In
unserem Beispiel mochte der Verkaufer
namlich hochstwahrscheinlich nicht mit
einem Makler zusammenarbeiten, weil
er meint, er kdnne den Verkauf genau-
sogut selbst erledigen. Da hilft Ihre Bro-
schiire nicht, in der Sie beschreiben, wie
toll Ihr Biiro ist und wieviel Immobilien
Sie schon verkauft haben. Es interessiert
den Verkaufer ndmlich nicht, weil er ja
der Meinung ist, er kann selbst verkau-
fen.
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Die erfolgversprechendste Strategie ist,
dass der Verkdufer selbst zu dem Schluss
gelangen muss, dass ein Immobilienver-
kauf eine Nummer zu groB fiir ihn ist.
Fiir genau diesen Zweck haben wir eine
Spezialbroschiire mit dem wohliiberleg-
ten Titel, der zum Lesen formlich auffor-
dert: ,,Machen Sie auch diese drei Fehler
beim Verkauf [hrer Immobilie? Verset-
zen Sie sich in die Lage des Verkaufers,
der vor der wichtigsten finanziellen
Transaktion seines Lebens steht. Wiir-
den Sie einen Blick in eine Broschiire
mit diesem Titel werfen? Ganz sicher,
denn Fehler konnen Sie sich bei diesem
Projekt nicht leisten!

In dieser Broschiire beschreiben wir
Fehler, an die Privatverkdufer im Nor-
malfall nicht denken und dessen sie sich
noch nicht einmal bewusst sind. Sie ist
gezielt in roten Signalfarben gehalten
und enthdlt zur Unterstiitzung des Textes
Bilder, die im Gedéachtnis bleiben. Bei
jeder missgliickten Besichtigung werden
dem Verkaufer diese drei Fehler einfal-
len und er wird sich fragen, ob es nicht
noch mehr gibt, an das er denken muss.
Wen, glauben Sie, wird er anrufen, wenn
er sich doch noch entschliefit, mit einem
Makler zu arbeiten? Irgend einen unbe-
kannten Makler aus dem Telefonbuch
oder einen der vielen ,,Standard-Mak-
ler*, die ihn am Telefon nerven oder
vielleicht doch lieber Sie, der bislang
einen rundum professionellen Eindruck
hinterlassen hat?

Weil diese Situation so wichtig ist, ha-
ben wir sogar noch ein weiteres Spezial-
werkzeug: einen zweiseitigen Artikel mit
dem Titel ,,Welche Vorteile hat der Im-
mobilienverkauf durch einen Makler?*.
Warum einen Artikel? Ganz einfach
deshalb, damit es nicht Thre subjektive
Meinung ist, sondern die Erkenntnis
eines unbeteiligten Dritten, dem man po-
tentiell mehr Glauben schenkt als ein
Makler, der in dieser Frage nicht objek-
tiv sein kann. Auf diese Weise verwan-
deln Sie Thre Behauptungen in Fakten
um. Sehr geschickt und wirkungsvoll!

Wie Sie Ihre Konkurrenz abschiitteln

Nehmen wir an, Sie sind einer der ersten
Makler, mit dem der Verkdufer sich trifft
und er erwéhnt, dass er noch weitere
Makler interviewen mdchte. Sie haben
zwar die Latte fiir die Konkurrenz schon
ziemlich hoch gelegt, aber Sie sollten
trotzdem auf Nummer sicher gehen.

Wir empfehlen in unseren Beratungen,
eine weitere Spezialbroschiire >



mit dem Titel ,,Nicht alle Makler sind
gleich® einzusetzen. In dieser Broschiire
geben Sie dem Verkaufer Kriterien an
die Hand, mit denen er selbst gute von
durchschnittlichen Maklern unterschei-
den kann.

Die Broschiire enthalt geschickt formu-
lierte Fragen, die absolut logisch er-
scheinen, um die Qualitit eines Maklers
zu ermitteln. Das muss auch so sein,
denn sonst wire der Verkaufer nicht von
der Niitzlichkeit der Fragen iiberzeugt.

M ... Dafiir haben wir immer ein paar
gestaltete Anzeigen, Aushdnge von
unserem Immobilienschaufenster
und schon gestaltete Exposés mit

dabei.

Zur gleichen Zeit werden die allermei-
sten Makler durch dieses Raster fallen
und dies reduziert die Anzahl der fiir
einen Auftrag in Frage kommenden
Makler erheblich. Es versteht sich von
selbst, dass Sie Ihre eigenen Kriterien
locker erfiillen. Dieses Vorgehen ist
nicht nur &uflerst praktisch, weil Sie
selbst gar nicht viel dazu beitragen
miissen, sondern auch hoch effektiv.

Das Beispiel hat Ihnen gezeigt, wie
wirkungsvoll der Einsatz von Spezial-
werkzeugen ist. Und das war nur eine
der Situationen, die Maklern tdglich in
der Akquise begegnen. Glauben Sie
immer noch, das Gleiche kann man mit
einer einzigen Broschiire erreichen?

Was nun?

Sie finden unser Konzept spannend und
fragen sich, ob die Erstellung von so
vielen Broschiiren nicht riesige Kosten
verursacht und wahnsinnig viel Threr
Zeit in Anspruch nimmt. Desweiteren
sind Sie skeptisch, ob Sie geniigend
Formulierungsgeschick haben, um die
notwendigen Ideen verstindlich aufzu-
schreiben. All das sind berechtigte Fra-
gen, die sich bei genauerem Hinsehen
schnell relativieren. Die Kosten sind
tiberschaubar und amortisieren sich
schnell. Um Thre Zeit zu sparen und auf
professionell getextete und gestaltete
Materialien sofort zuriick zu greifen,
bieten wir das Akquise-Total-Paket an,
das nicht nur die erwéhnten Broschiiren
unserer Strategie enthalt, sondern noch
jede Menge Spezialbriefe und Ge-
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sprichsleitfaden fiir das Telefon. Wenn
Sie mehr dariiber erfahren wollen oder
Interesse an weiteren Werkzeugen fiir
die Immobilienakquise haben, kontak-
tieren Sie uns.

Der Traum eines jeden Maklers ist es,
dass der Verkéufer gerade auf Sie ge-
wartet, keinerlei Einwénde hat und am
liebsten sofort den Alleinauftrag unter-
schreiben mochte. Die Realitit sieht
leider anders aus. Da Sie nicht wissen,
wie das Gesprich verlaufen wird und
welche der obigen Einwidnde kommen
werden, miissen Sie auf alle vorbereitet
sein. Aber nicht nur das: Sie brauchen
das richtige Werkzeug, mit dem Sie den
Verkdufer

Zusitzlich zu den Einwandbehandlun-
gen bendtigen Sie so etwas wie einen
roten Faden, der Sie sicher durch das
Gesprich fiihrt. Wir empfehlen, dies in
Form einer gut gemachten Broschiire zu
erledigen. Diese muss nicht nur schén
aussehen, sondern so aufgebaut sein,
dass sie das Verkaufsgesprich logisch
begleitet. Die hat zwei Vorteile: Sie wis-
sen immer, was Sie sagen wollen und
der Verkdufer kann Thre Argumente nach
dem Termin nochmal in Ruhe nachvoll-
ziehen. Makler, die ohne jegliche Bro-
schiire oder nur mit mittelmaBigen Aus-
drucken arbeiten, sind schon jetzt so gut
wie aus dem Rennen.

Das konkrete Gesprach

Viele meiden das Thema ,,Preis so
lange wie irgend moglich, um den Ver-
kdufer nicht vor den Kopf zu stofSen.
Wir dagegen empfehlen genau damit
anzufangen! Warum? Weil wir darauf
vorbereitet sind und wenn dieser kriti-
sche Punkt abgehakt ist, laufen die
Gesprache wesentlich einfacher. Wie
bearbeiten wir dieses Thema? Wir haben
vor dem Termin mit MaxXMedien in
wenigen Minuten eine leichtversténdli-
che Analyse iiber Vergleichsimmobilien
angefertigt. Anhand dieses Ausdrucks
erkennt der Verkdufer den optimalen
Verkaufspreis quasi von selbst.

Als néchstes erlautern wir unseren Mar-
ketingplan, der ihm ganz klar darlegt,
wie wir Interesse bei Kéufern wecke.
Dieser enthélt aulerdem Informationen
dartiber, wie wir fiir seine Immobilie
werben werden. Dafiir haben wir immer
ein paar gestaltete Anzeigen, Aushinge
von unserem Immobilienschaufenster
und schon gestaltete Exposés mit dabei.
Damit der Verkédufer merkt, dass das

Dirk lllenberger

Dirk lllenberger entwickelt seit iber
zehn Jahren Software fiir internatio-
nale Banken und berdt Kunden im
Bereich Geschaftsprozesse. Er be-
zeichnet sich als Spezialist fir benut-
zerfreundliche Windows-Programme,
die seine Kunden bei der taglichen
Arbeit unterstiitzen. Er ist auBerdem
als Autor tatig. Sie erreichen ihn unter
illenberger@niftybits.de

alles nicht nur heif3e Luft ist, iiberrei-
chen wir ihm unseren Marketingplan in
schriftlicher Form.

Resonanz will bearbeitet werden

Sie fithren dem Verkéufer weiter aus,
dass durch die umfangreichen Marke-
tingaktionen mit viel Resonanz zu rech-
nen ist. Diese gesammelten Anfragen
miissen sinnvoll bewiltigt werden. Hier-
fiir haben Sie professionell arbeitendes
Team, die nur die wirklich interessanten
herausfiltern, so dass die Immobilie mit
nur wenigen Besichtigungen verkauft
werden kann.

Alexander Kroth

-

i

Schon wahrend seines Studiums der
Betriebswirtschaft spezialisierte sich
Alexander Kroth auf die Immobilien-
wirtschaft. Friihzeitig lernte er im
familieneigenen Steuerbiiro das
Fiihren von Teams und die Prozess-
optimierung.

Heute flieBen seine Erfahrung und
innovativen Ideen in die Software
MaxXMedien ein. In seinen lebhaften
Seminaren spiirt man die Praxisndhe,
liber die er als Gesellschafter eines
Immobilienbliros noch immer verfiigt.
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