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Die Zukunft der Maklerbranche
Untergangszenarien, Farming, Preismodelle
Der Insiderreport

Alle Rechte vorbehalten: Dieses Werk einschlieRlich aller Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung
auBerhalb der engen Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung unzulassig und strafbar. Das gilt
insbesondere fiir Vervielfaltigungen, Ubersetzungen und die Einspeicherung und Verarbeitung in
elektronischen Systemen.

© www.maklertools21.de Seite 1 von 15 MaklertOOIS 21 l

Das System ist die Lésung e



Inhaltsverzeichnis

IMMODbIlIENMEIKEE @M ENAE? ....eiiieiiee ettt ettt ettt e e st e e e st e e e e sabb e e e s abee e e sbbaeeesabeas 3
Ist die Maklerbranche bald @m ENde? ........ooiiiiiiiiii et 4
U] LT o [Ty =] o [ =] o DO PPTUPPTRR R TPPPPRNt 4
BiZ-BaNE SZENAIIO . eeeeiiiiiiee ettt e e e e e ettt e e e e e ettt e e e e e ettt e e e e et e bt eaeeeearrh s 4
REGUIGEIONSKIISE ...eetiiieeee e e e e e e e st e e e e e e e s e saabaaeeaaaeessansbbaeeeaeesaannsteaeeeeaeesannnes 4
Fre@AOM SZENAIO.....eiiiiiiiiee ettt et 5
(D] o] ol @101 A 4=T o -1 o o PP UPPPUPPP 5
PUSN=INN SZENAITO ...ttt e st e e s enre e e e snne e e s nenes 5
MBC FallOUL SZENAIO ...c.eeiiiiiiiie ettt ettt e st e e st e e s e e e s e e s nenes 6
Die Maklerprovision —bald @am ENAE? .......ccooeeieeeiieeeeeeeeeeeeeeee 7
2 1 0 1o V=PSRN 8
Farming — Was ist das GDErRaupt? ... .. ... 8
Ein Tagin der Farm —der ganz normale Makleralltag?........ccccoeee e, 8
Kriterien flr die Optimale Farm. ... ... s 9
Unsere KIeiNg Farm — di@ 0rei Ty P@N .. s e s e s e e e e e e s s e s e e s e e e e s s s s e s e s e e e e e e eaaanas 9
Wie groll muss €ine NatiVe-Farmm SEINT ..........uuuiiiiiireiieeiereeeetereereererrereeree.—eeereer.....—.——————.—..rrs—.. 10
= =TT oo 1= | N 13
ZUSAMMIENTASSUNG ... e e e e e e e e e e e e e e e e n e a e e a e e anaa e s 14
Anhangs..... L. ..n. ..o om ol om aomom e om ol oml e e B e om mmaem e W 15
Fa o] oY | [o [T T =43 V7= 4 =T [l o] o] SRR 15
R e T=] 1 E=T g 1YY 4= ol T o PP PO P UPUT R PPTPPPPP 15
© www.maklertools21.de Seite 2 von 15 MaklertOOIS 21 l

Das System ist die Lésung e




1.

Immobilienmarkte am Ende?

Immobilienmakler haben es zunehmend schwer an neue Auftrage zu kommen. Wahrend es vor einigen Jahren
noch relativ leicht war neue Objekte zur Vermarktung zu akquirieren, hat sich dies mittlerweile gedndert.
Hierfir gibt es eine ganze Reihe von Griinden:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Da es vergleichsweise einfach ist, als Immobilienmakler zu arbeiten, drangen immer neue
Wettbewerber in den Markt.

Gerade Berufseinsteiger sind massiv auf die sog. Kaltakquise angewiesen. Daher rufen sie sofort an,
wenn eine neue Immobilie privat inseriert wird. Die Verkdufer bekommen so teilweise 20 oder mehr
Anrufe von Maklern, die sich ,,die Immobilie gerne einmal anschauen mochten!“ Hierdurch steigt der
Widerstand gegen Makler allgemein und die Bereitschaft mit Maklern zu verhandeln sinkt dramatisch.
Der Ruf des Maklers hat sich in den letzten Jahren weiter verschlechtert. Viele Immobilienverkaufer
wissen nicht, was ein Makler leistet und kaum einer zahlt gerne und freiwillig eine Maklerprovision.
Daher werden in machen Markten Immobilien oft ohne Maklerbeteiligung schneller und teurer
verkauft, weil die Kaufer denken, durch die weggefallene Maklerprovision ein besonderes
Schnappchen zu erhalten. Daher zahlen sie letztendlich gerne einen héheren Kaufpreis.

Einige Makler bieten mittlerweile Leistungen zum halben Preis. Diese Strategie funktioniert deshalb so
gut, weil Gber 90% der Privatverkaufer gar nicht wissen, was die eigentliche Leistung eines guten
Maklers ist. Als einziges Unterscheidungskriterium wird daher der Preis wahrgenommen. Bietet nun
jemand eine Leistung giinstiger an, so wird er ggfs. bevorzugt. Will ein Makler gar die durchaus
vorteilhafte Innenprovision durchsetzen, gelangt er schnell an die Grenze, denn der Wettbewerber
,arbeitet ja umsonst (zumindest fir den Verkaufer)!“

Viele Makler verzichten daher gerne auf die Verkaduferprovisionen und es dirfte nur noch ein kleiner
Schritt sein, bis die ersten Makler gar Fangpramien ausloben und dem Verkaufer sogar noch Geld
dafir bieten, damit der Makler die Immobilie vermarkten darf.

Einige Wettbewerber gehen sogar noch weiter. Sie rufen unter falschem Namen an oder klingeln
einfach, um gleich mit der Kamera , bewaffnet” Bilder zu schieBen. AnschlieRend findet der Verkaufer
seine Immobilie unter den Angeboten des Maklers wieder, ohne diesen jemals beauftragt zu haben.
Schaut dieser tatsachlich einmal mit einem Kaufinteressenten vorbei, sind die meisten Kaufer jedoch
erfreut und 6ffnen bereitwillig die Tur.

In vielen Regionen liegt der Anteil an privat Immobilien (sog. ,Schwarzmarkt”) bereits bei Giber 70%,
wahrend sich eine steigende Anzahl von Maklern um die verbleibenden Immobilien schlagt. In
solchen Markten ist dann dauerhaft kaum noch Geld zu verdienen, da der Wettbewerb (sog.
,Maklerdurchseuchung”) so stark ist, dass kaum noch Spielraum fiir ein ordentliches
Immobilienmarketing bei stabilen Ertragen Gbrig bleibt.

Einige Maklerkollegen konzentrieren sich daher oft auf eine Doppel- oder Dreifachstrategie, die wie
folgt aussieht:

a. Der Makler ist nicht hauptberuflich tatig, sondern betreibt das Maklergeschaft nebenbei. Das
hat den Vorteil, dass er nicht auf Einnahmen angewiesen ist und schlechte Phasen einfach
aussitzt. Daher bleibt er langfristig im Markt und stort zumindest die Geschéafte der
Wettbewerber, selbst wenn er selbst kaum Umsatz macht.

b. Der Makler versucht zunachst einen ,,normalen” Auftrag zu erhalten. Dazu meldet er sich als
Makler telefonisch und versucht einen ersten Gesprachstermin zu vereinbaren.

c. Wird dieser Termin abgelehnt, erfolgt ein bis zwei Tage spater ein zweiter Anruf und anderem
Firmennamen. Nun bietet man dem Privatverkaufer an, dass man sein Objekt glinstiger
inseriert und in Portale stellt, als er dies selbst kdnnte. Dieser sog. Listingservice hat den
Vorteil, dass moglichst auch die Telefonnummer des Maklerbiiros als Kontakt angegeben
wird. Maklerkollegen, die nun einen Besichtungstermin vereinbaren wollen, werden
freundlich aber bestimmt abgewiesen. Der Wettbewerb ist also elegant ausgeschaltet
worden. Wenn die Vermarktung des Objekts nach 3-4 Monaten nicht erfolgreich war, meldet
man sich beim Eigentliimer und bietet diesem erneut die Maklertatigkeit mit prozentualer
Beteiligung bei Verkauf an.
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2. Ist die Maklerbranche bald am Ende?

Glaubt man Jeff Jarvis, dem Autor von , Was wiirde Google tun?“, sind die Tage der Vermittler gezdhlt. Anbieter
und Verbraucher wollen heute Transaktionen lieber direkt durchfiihren und jeder, der sich dazwischen drangt,
wird durch die neue Transparenz im Internet eliminiert. Wahrend Eigentimer friiher noch glaubten, der Makler
habe eine umfassende Sammlung von Kontakten und moglichen Kaufinteressenten bzw. Kaufer dachten, der
Makler kenne Objekte, die gar nicht im Markt sichtbar angeboten werden, hat sich alles gedndert: Dank der
Immobilienportale kennen Kaufer die Angebote und Preise fiir ihr Zielobjekt oft besser als jeder Makler,
schlielich suchen sie Monatelang taglich nach den Angeboten und wissen exakt, was im Markt passiert. Die
Verkaufer hingegen bekommen immer bessere Angebote und Werkzeuge, um selbst zu vermarkten. Sofern
manche Dinge noch problematisch sind (z.B. Immobilienvideos), kann man diese bei einer Agentur ,,um die
Ecke” oft preisglnstig einkaufen — dabei handelt es sich moglicherweise gar nicht um einen Makler, sondern
um eine Werbeagentur, die sich mit Immobilienfilmen und Fotoshootings ein paar Euro dazu verdient. Der
Raum fiir den Makler wird also immer enger.

Untergangsszenarien

Bei Maklertools21 analysieren wir standig verschiedene Szenarien, um die optimale Strategie fur die Zukunft zu
entwickeln. Dabei missen wir uns natiirlich auch mit unangenehmen Fragen beschaftigen, wie z.B. ,Was
kdénnte passieren, sodass in naher Zukunft die Maklerbranche vernichtet wird?“

Gerne stellt man solche Fragen nicht und viele Maklerkollegen winken bei solchen Fragestellungen leichtfertig
ab. Doch die Vergangenheit zeigt, dass gerade die Beschaftigung mit Untergangsszenarien neue Kreativitat
befliigelt und letztendlich diejenigen profitieren, die aus den — hoffentlich nicht eintretenden — Moglichkeiten
positive Entscheidungen fir die Zukunft treffen.

Hier also das kurzgefasst das Ergebnis unserer identifizierten Untergangsszenarien. Entscheiden Sie selbst, wie
wahrscheinlich jedes einzelne Szenario tatsachlich ist und wie sie schnell und angemessen auf eine
entsprechende Veranderung reagieren werden.

Big-Bang Szenario

Einer der wirklich groRen Player im Internet wie Facebook, Google oder eBay erkennt das Potenzial bei der
Immobilienvermarktung und erstellt einen umfassenden Marktplatz fiir Inmobilien. Dieser Marktplatz
beinhaltet ganz neue Technologien und ermdglicht es jedem Privatanbieter einfach seine Immobilie
kostenguinstig, professionell und mit optimaler Assistenzunterstiitzung zu vermarkten. Dabei werden die
bereits grofRzligig vorhandenen Daten aus den sozialen Netzwerken benutzt, um Kaufer direkt zu identifizieren,
an die man auf bisherige Weise nie gekommen ware. So erfolgt eine optimale Vermarktung. Der Anbieter
selbst erhalt dabei durch Schulungsvideos, Checklisten, Anleitungen und ggfs. sogar persénlichen Support jede
gewinschte Unterstiitzung.

Da die echten Big-Player im Markt tGber nahezu unbegrenzte finanzielle Mittel verfligen, muss mit einer solchen
Plattform auch gar kein Geld verdient werden. Der Anbieter kann sich also erlauben Milliarden in die
Vermarktung zu investieren und langsam das grolRe ,,Maklersterben” abwarten. Wenn nach drei bis fiinf Jahren
die gewiinschte Marktdurchdringung erreicht ist, werden langsam die Kosten erhéht.

Beachten Sie: Solche Unternehmen verfiigen tiber Wissen, Datenbestdnde, Technologien und Maoglichkeiten,
die anderen heute nicht zur Verfligung stehen. Selbst wenn die ersten Anldufe vom Markt nicht akzeptiert
werden und Fehlschlage sind, kann sich ein Anbieter einen zweiten oder dritten Start erlauben. Und falls
zwischenzeitlich ein Wettbewerber ein erfolgreiches Projekt startet, trifft es die Maklerbranche eben nur von
einer anderen Seite. — Die wirklichen Big-Player haben heute vieles, was fiir den Erfolg notwendig ist:
Erfahrung, Wissen, Daten und einen langen Atem.

Regulationskrise

Dieses Szenario besagt, dass es durch Gesetzesanderungen fiir Maklerbetriebe immer schwieriger wird, ihr
Geschaft zu betreiben. In den letzten Jahren sind Gesetzesanderungen immer unvorhersehbarer geworden.
Politiker versuchen oft durch Stimmungsmache Aufmerksamkeit zu erzeugen. Hierbei werden gerne populare
Vorurteile genutzt, um z.B. neue Gesetzesanderungen gegen ,bdse Vermieter” oder ,freche Makler” zu
veranlassen. Gerne werden in solchen Zusammenhange neue Regulierungen gefordert, Vergilinstigungen
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gestrichen oder Auflagen diskutiert. Was regional nicht durchsetzbar ist, wird ggfs. auf EU-Ebene durchgesetzt
— oft, ohne dass der Biirger vorher davon Kenntnis hat.

Wenn irgendwann handstreichartig Giber die Zukunft des Immobilienmakelns entschieden wird, kdnnten neue
Gesetze die Zusammenarbeit mit dem Makler oder die Verglitung maRgeblich beeinflussen. Welche (Haftungs-
Jrisiken oder Einschrankungen fiir Immobilienmakler daraus entstehen, ist reine Spekulation.

Freedom Szenario

Seit langem wissen wir, das Verbraucher Maklern nicht vertrauen und oft sogar schon schlechte Erfahrungen
damit gemacht haben. Auch die Bereitschaft Provisionen zu zahlen sinkt standig. Zwischenzeitlich findet man
immer mehr Anbieter von Ratgebern, die behandeln, wie man den Makler erfolgreich umgeht oder
Gesetzesliicken nutzt, um die Courtagezahlung zu vermeiden. Es gibt Falle, in denen Makler erfolgreich nach
sieben Tagen ein Objekt vermarktet haben und der Verkaufer die Innenprovision nicht gezahlt hatte, weil
(Haustiurgeschaft) der Vertrag bei ihm zu Hause unterzeichnet wurde. Verbraucher finden standig
Moglichkeiten, um ohne Makler mit dem Verkaufer in Kontakt zu treten und diesen zu umgehen.

Das Freedom Szenario besagt nichts anderes, als das diese Tendenz dramatisch zunehmen wird und der Markt
mit vielen Methoden versucht sich vom Makler zu befreien. Viele Kollegen bemerken diese Tendenz heute
schon, weil sie standig Giber Auseinandersetzungen klagen, bei denen die Verbraucher mit allen denkbaren
Tricks und Methoden versuchen die Provisionen zu driicken oder zu umgehen. Wenn letztendlich mehr als 25%
der Auseinandersetzungen gerichtlich entschieden werden missen (lange Wartezeiten, Kostenrisiko,
Zeitaufwand) durften einige Makler ihr Geschaft aufgeben wahrend mit jedem erfolgreichen Versuch die
Motivation fiir die nachsten Verbraucher steigt ES doch auch einmal zu versuchen!

Drop-Out Szenario

Das Drop-Out Szenario geht schlicht davon aus, dass in naher Zukunft viele Betriebsinhaber ihr Geschaft
aufgeben und damit im Markt ausfallen. Wir wissen, dass viele kleine Betriebe innerhalb der ersten 3-5 Jahre
wieder schlielen. Die Griinde fir das Aufgeben sind vielfaltig, sind jedoch in vielen Fallen zunehmend. Wenn
gleichzeitig der Aufwand steigt, einen Betrieb neu zu griinden, sinkt die Zahl der Anbieter dramatisch.

Es ist ein wenig wie in dem alten Beispiel von Hasen und Falken. In bestimmten Zyklen steigt die Population
einer Gruppe, wahrend die der anderen Gruppe abnimmt. Der Zyklus der spontanen Neugriindungen durfte
bald sein Ende gefunden haben und vielen Betrieben ist bis heute der erfolgreiche Markteintritt nicht
gelungen. Neue Objekte werden nur mit betrachtlichem Aufwand gefunden und sobald die Akquise nachl&sst,
trocknet der Objektbestand sofort aus.

Dieses Szenario begilinstigt grolle etablierte Betriebe, die so bekannt und renommiert sind, das Auftraggeber
von alleine und durch Empfehlungsgeber kontinuierlich hinzukommen. Vor allem Anbieter, die in
Brennpunkten (GroRstadte, bedeutende Regionen) aktiv sind, profitieren von dieser Entwicklung. Letztendlich
gibt es eine No. 1 und keine oder weniger unterdurchschnittlich erfolgreiche Anbieter, die sich ,,um die Reste
priigeln”. Bei den Resten handelt es sich dann um Objekte, die eigentlich niemand freiwillig vermarkten wirde
und die eben nur aus Verlegenheit oder dem Prinzip-Hoffnung aufgenommen werden.

Push-Inn Szenario

Neulich bei der Online-Scheidung: Nachdem das Ehepaar das Internetformular zur Scheidung ausgefillt hatte
und damit ein Drittel der Gblichen Gebihr gespart hatte, erfolgte nach einigen Wochen die Bekanntgabe des
Gerichtstermins. Da sich die beiden grundsétzlich einig waren, gab es nichts weiter zu besprechen. Das
Wesentliche war bereits mit dem Biiro der Kanzlei in Miinchen geklart.

Beide hatten gehort, dass zum Gerichtstermin auch ein gemeinsamer Anwalt (bei Meinungsverschiedenheiten
zwei Anwalte) anwesend sein muss. Sie waren entsprechend gespannt, ob denn bei dem Termin auch ein
Anwalt auftreten werde. Tatsachlich stellte sich vor dem Gerichtszimmer ein Anwalt vor, dessen Biro kaum
500 m von dem damaligen Wohnort der beiden entfernt war. Er gab an, dass er von dem Biiro aus Miinchen
100 € fir seine Anwesenheit im Gerichtstermin bezahlt bekommt und eben mit entsprechender Vollmacht
ausgestattet wurde. Gleichzeitig drgerte er sich maRlos, dass er mit 100 € abgespeisst wurde, wahrend das
Biiro in Miinchen vermutlich weit iber 1000 € erhalten habe (abhdngig vom Einkommen der Parteien). Auf die
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Insider E,Tge —

Frage, warum er dann angenommen habe, antwortete der Anwalt ,,Naja, 100 € fiir 30 Minuten sind besser als
gar nichts!“

Ein dhnliches Szenario ist in der Immobilienbranche durchaus denkbar. Ein Immobilieneigentiimer beauftragt
flr einen geringen Betrag ein Vermarktungsportal fiir Immobilien. Von dort erhalt er alle Services, wie
Beauftragung eines lokalen Immobilienfotographen/filmers, Objektbewertung, zentrale gebihrenfreie
Rufnummer fiir Interessenten, Priifung der Interessenten und Besichtigungsservice. Fiir den
Besichtigungsservice stehen zum Beispiel Hausfrauen bundesweit zur Verfligung, die nach entsprechender
Einweisung, diese fiir Pauschalpreise durchfiihren. Sofern ein Makler eingeschaltet werden muss, wird eben ein
lokaler Makler beauftragt. Dieser flihrt, nachdem ein entsprechender Vertrag unterzeichnet wurde, ein
geringes Entgelt, um z.B. Verhandlungen zu begleiten oder den Notartermin zu begleiten. In vielen Féllen wird
moglicherweise auf den Makler ganz verzichtet.

Eine Variante dieses Szenarios geht davon aus, dass Vermarktungsservices fur Immobilien Gber Supermarkte
angeboten werden. Diese haben neben der Mdglichkeit zentraler Schwarzer Bretter fir die Werbung
Uberregionale Services und Moglichkeiten. In dem Fall gdbe es wieder den regionalen Maklerpartner, der eben
fr die (Aldi-, Rossmann-, Kaufland-?)Filiale die Interessenten betreut.

MBC Fallout Szenario

Dieses Szenario gefallt uns persdnlich besonders gut. Maklertools21 bietet Maklern mit dem Makler Business
Club tragbare Zukunftsmodelle und Strategien, um den eigenen Betrieb effektiv und erfolgreich zu fiihren.
Makler, die dem MBC angeschlossen sind gehéren damit zu den innovativsten und am besten organisierten
Maklern. Sie verfligen lber die besten Preismodelle und Leistungspakete. Wir gehen davon aus, dass
engagierte Mitglieder ihren regionalen Wettbewerb , platt machen” und damit eine Verlagerung hin zu
professionell organisierten Betrieben herbei fiihren, die nach gepriften Konzepten marktfahige Leistungen
anbieten.

Die genannten Szenarien sind sicherlich nicht vollstandig, werden in der reinen Form ggfs. nie auftreten oder in
unterschiedlichster Form gemischt werden. Sicher ist jedoch, dass jeder gescheiterte Versuch bei dem hohen
Wettbewerbsdruck erneut von Nachahmern aufgegriffen wird. Mit der Zeit setzt sich vielleicht einer der neuen
Anbieter durch oder die Rahmenbedingungen (s. Regulationskrise) andern sich schlagartig. Wichtig ist in jedem
Fall: Seien Sie vorbereitet!!!
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3. Die Maklerprovision — bald am Ende?

Hoffen wir, dass die gerade beschriebenen Untergangszenarien nicht eintreten werden. Doch was ist mit der
gleichfalls unbeliebten Maklerprovision? Diese steht in engem Zusammenhang mit den Leistungen des Maklers,
die — wie wir bereits gesehen haben — kaum einem Verbraucher wirklich bekannt sind.

Wir wissen,

- dass kaum ein Verbraucher beurteilen kann, was ein professioneller Makler tun kann/muss.

- dass daher auch Makler mit Minimalservice (z.B. ausschlieflich Online-Vermarktung in einem Portal)
erfolgreich sein kdnnen und damit weniger interne Kosten haben, als der Kollege, der alle Register in
der Vermarktung zieht.

- dass Verbraucher daher den Wert des Maklers vor allem nach den Kosten beurteilen,

- und daher kaum bereits sind, fiir Zusatzleistungen (Videos, 3D-Grundriss, Luftbilder, Homestaging)
Geld auszugeben.

Das spricht dafiir, dass zunehmend versucht wird, die Maklerprovision zu umgehen oder zumindest zu
reduzieren. Makler mussen sich also auf sinkende Provisionen einstellen?

Betrachtet man die Provision aus der Sicht der Verbraucher, so stellt man schnell fest, dass dieser heute die
wesentlichen Grundlagen fehlen. Die Ublichen 5-7 Prozent fiir den Kaufer stammen aus einer Zeit (vermutlich)
kurz nach dem zweiten Weltkrieg und gehen moglicherweise auf noch altere Wurzeln zuriick. Damals waren
Makler auf einen fir Verbraucher extrem intransparenten Markt spezialisiert und haben meist nur mittels
Aushadngen und Zeitungsannoncen geworben. Heute ist der Markt fiir alle Teilnehmer transparent und die
Moglichkeiten der Vermarktung sind zahlreicher und auch leichter durchfiihrbar. Kein Wunder also, dass viele
Verbraucher — die Maklern oft auch nicht das notwendige Vertrauen entgegenbringen — zur Selbstvermarktung
schreiten.

Dass die Maklerprovision bald am Ende ist, ist keine Vermutung — es ist eine Tatsache. Mittlerweile erreichen
immer weniger Makler Durchschnittsprovisionen tber 4 % vom Verkaufspreis. Viele Anbieter schaffen gerade
neue Vergltungsmodelle, arbeiten von Anfang an fir die Halfte, bieten Listingservices oder berechnen jede
Leistung separat (sog. Modulprovision). Moglicherweise wird sich auch bald eine Differenzierung dhnlich wie in
anderen Branchen durchsetzen:

- Full-Service-Provider bieten einen Komplettservice fiir die volle Provision. Hierbei muss sich der
Eigentimer um nichts selbst kimmern. Wahrend er gerade im Altersheim oder in einer Kur ist,
verkauft der Makler fur ihn das Haus.

- Discounter bieten Maklerservices zu scharf kalkulierten Preisen an. Die Devise lautet: Glinstiger als der
Wettbewerb. Preisgarantien (,,Wenn Sie im Umkreis von 30 km einen Makler finden, der glnstiger ist,
erhalten Sie die Differenz zurlick!“) senken das Risiko fur Kunden.

- Der Modul-Makler bietet alles gegen Einzelbezahlung an. Vom Listingservice lber Bieteerverfahren,
Open House und Einzelbesichtigung bis hin zum umfangreichen Homestaging wird alles zum
pauschalen Einzelpreis angeboten, sodass der Kunde sich seine Maklerprovision quasi nach Wunsch
zusammenstellen kann und selbst eigene Aktivitaten einbinden kann. Selbstverstandlich bleiben die
Modelle nach Festbetrag und Erfolgsbeteiligung erhalten, sodass auch das persoénliche Risiko frei
gewahlt werden kann.

Auch wenn es regionale Unterschiede gibt, konnen wir davon ausgehen, dass die Tage der (blichen
Maklerprovision gezahlt sind und die Gewinner sich mit flexiblen Preismodellen durchsetzen werden, die die
Bediirfnisse der Kunden optimal beriicksichtigen.
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4. Farming

Farming gilt als Trend im Maklerbusiness und bezeichnet die konsequente Fokussierung des Maklerbetriebs auf
eine eng begrenzte Region. Das erklarte Ziel beim Farming ist die unangefochtene Marktfiihrerschaft innerhalb
der Farm. Das bedeutet, streng genommen, dass der Makler innerhalb der Farm mehr als 50% aller Objekte
vermarktet und damit sowohl den Maklerwettbewerb als auch die Privatanbieter weitgehend zurtickgedrangt
hat. Das bisher so wenige Makler mit Farming erfolgreich sind, hat vor allem zwei Griinde:

1) Das Konzept ist erst seit wenigen Jahren bekannt. Bisher wurde es von wenigen Betrieben eher intuitiv
betrieben. Der Begriff ist erst seit kurzer Zeit in der Maklerbranche etabliert, folglich gab es bisher
auch wenige Informationen dariber.

2) Meist wird Farming nicht konsequent betrieben. Daher wirkt es auch nicht richtig und gilt nur als vage
Ergdnzung zur bisherigen Strategie.

Farming — Was ist das liberhaupt?
Wir definieren eine Farm:

Eine Farm ist ein rdumlich zusammenhangendes Gebiet (idealerweise ein Mischgebiet aus Wohnen und
Gewerbe), in dem der Makler seine persénliche Geschaftstatigkeit fokussiert und einen Bekanntheitsgrad von
Uber 50% erreicht.

Farming bedeutet demnach die Umsetzung einer klaren Strategie, um die entsprechende Bekanntheit zu
erreichen mit dem erklarten Ziel gleichfalls auch die ungeschlagene Marktfiihrerschaft in der Farm zu erzielen.

Der Fokus beim Farming liegt daher in der Erlangung personlicher Bekanntheit und dem Ausbau persénlicher
Beziehungen. Mehr als jede Form der Werbung dominieren persénliche Beziehungen unsere Entscheidungen.
Wenn beispielsweise ein Privatverkaufer einen Makler personlich kennt und diesem vielleicht sogar mehrmals
pro Woche begegnet, wird es fiir ihn schwieriger sich fir die private Vermarktung zu entscheiden. Es ist einfach
unangenehm fast taglich jemandem zu begegnen, der Immobilien vermittelt — jeden in der Umgebung kennt —
und diesen nicht zu beauftragen.

Ein Tag in der Farm — der ganz normale Makleralltag?
Stellen Sie sich einen Tag in einer echten Farm einmal vor:

Der Makler beginnt den Tag mit einem entspannten Spaziergang mit seinem Hund in seinem Wohngebiet, das
zentral in der Farm gelegen ist. Auf dem Spaziergang begegnet er (ein freundlicher Hund ist Voraussetzung)
vielen anderen Spaziergangern, die er freundlich grii8t und gelegentlich in ein kurzes Gesprach verwickelt. So
weild er immer, was gerade los ist und ggfs. welche Immobilie verkauft wird. Anhand seiner Firmenjacke
(Aufschrift: Dein Makler bei der Arbeit!) kennt ihn jeder FuRgédnger sofort als Makler.

AnschliefRend kauft er die Friihstlickbrotchen beim lokalen Backer, mit dem er eine Werbekooperation pflegt.
Der Backer verteilt die Flyer des Maklers, wahrend der Makler regelméaRig Gutscheine des Backers an seine
Kunden als Geschenke verschickt. AnschlieBend noch ein Besuch beim Metzger, Friseur, in der Apotheke oder
einem anderen Geschéaft: Mit allen existieren lockere oder intensive Werbekooperationen, schlieBlich kennt
man sich gut und es existiert kein Wettbewerb. Natirlich wirbt der Makler in sozialen Brennpunkten (z.B.
Supermarkt) und erreicht auch diejenigen, die vielleicht erst in einigen Jahren an einen Immobilienverkauf
denken.

Gelegentlich bringt der Makler sein Kind in die Schule, wo er sich u.a. auch im Elternverband engagiert. Auch
hier weil’ jeder, was der Makler beruflich tut und wie er sich personlich einsetzt.

Im Biro geht der Makler seinen taglichen Geschaften nach. Je nach Situation ruft ihn ein Tippgeber an oder er
telefoniert auch einmal mit Bekannten, die ihm ggfs. Informationen Uber geplante Verkaufe (gerne auch
aulerhalb der Farm geben).

Am Abend besucht der Makler die eine oder andere Veranstaltung. Ob es sich dabei um Parteisitzungen, den
Karnevalsverband oder den lokalen Tierschutzverein handelt liegt an den Interessen des Maklers. Die
Vereinsmitglieder freuen sich jedenfalls Gber seine Beteiligung und geben gerne auch die eine oder andere
Empfehlung.
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Fazit: In der Farm kennt den Makler jede zweite Person persénlich und die Empfehlungesquote fiir
Neugeschafte steigt standig.

Haben Sie sich das so vorgestellt? Viele Makler werden diese Frage verneinen, denn echtes Farming ist sehr
anstrengend und verlangt personliches Engagement. Auch ist nicht jede Region gleicht gut dafiir geeignet. Die
positiven Effekte stellen sich besonders dann ein, wenn man eben Synergieeffekte durch Kooperationen
optimal nutzen kann, das geht eben nur in einigermaBen homogenen Mischgebieten, die liber geeignete
Brennpunkte verfligen, damit man die Einwohner auch antrifft.

Kriterien fiir die optimale Farm
Folgende Kriterien gelten flr die optimale Farm:

- Der Makler wohnt selbst innerhalb der Farm und pflegt dort einen groRen Freundeskreis

- Innerhalb der Farm sind die meisten Objekte zu Ful’ erreichbar und innerhalb von wenigen Minuten.

- Die Farm ist ein Mischgebiet aus Wohnen, Gewerbe, sozialer Infrastruktur (Schulen, Schwimmbader,
Sportanlagen) und sozialen Interessensgebieten (Vereine, Kirchen)

- Idealerweise liegt die Farm in einem Gebiet mit regem Immobilienhandel, d.h. das Gleichgewicht
zwischen Wegzug und Zuzug ist intakt (keine nicht zu vermarktenden Altbestande im Wegzugsgebiet).

- Die Farm ist nicht zu sehr vom Wettbewerb umworben, es gibt keinen zweiten echten ,Farmer”

Unsere kleine Farm — die drei Typen

Da kaum ein Makler tatsachlich ein nach obiger Definition echtes Farming betreibt, der Begriff jedoch
zwischenzeitlich haufig verwendet wird, definieren wir im Folgenden drei Typen von Farmen:

1) Native-Farm (Echte Farm): der Bekanntheitsgrad ist groRer 50% bei allen Einwohnern der Farm.

2) Geo-Farm: Die Geofarm ist ein durch die Entfernung begrenztes Einzugsgebiet und hat einen Radius
von ca. 10 Entfernungsminuten. In Stadten dirfte dieser Bereich bequem mit dem Fahrrad zu
erreichen sein, in landlichen Gebieten bemiiht man das Auto. Da wir wissen, dass ca. 80% der Kaufer
aus dem genannten Entfernungsumkreis kommen, ist diese Form der Farm sehr effektiv zu bewerben.
Selbstverstandlich nimmt man auch gerne Objekte in die Beauftragung, die um die eigentliche Geo-
Farm verstreut liegen, sofern sich daraus ein lohnendes Geschéft ergibt.

3) Pseudo-Farm: alles was groRer ist und tiber die beiden 0.g. Grenzen hinausgeht ist eine Pseudo-Farm.
Meist halten Makler Ihren ,, Werbeverteiler” mit 15-30.000 Adressen fiir ihre Farm. Diese Definition
trifft aber das eigentliche Farming nicht und deshalb sprechen wir hier von der Pseudo-Farm.

Wichtig: Jede der drei genannten Farmen bendtigt eine andere Strategie fir Werbung und Wachstum. Die
Native-Farm muss immer von einer Person betreut werden, will man zusatzliches Wachstum, wird in der Regel
ein weiterer Mitarbeiter bendtigt, der sich gezielt um die nachste Farm bemiiht. Der Mitarbeiter muss
kontaktfreudig und gewillt sein, einen Teil seiner Freizeit flr personliche Kontakte zu verwenden. Ideal sind
Menschen, die bereits Uber einen grofRen Bekanntheitsgrad in dem betreffenden Gebiet verfligen, denn dann
ist sichergestellt, dass die Strategie auch mit den personlichen Interessen und Eigenheiten im Einklang steht.
Gefahrlich diirfte es aber fir Sie werden, wenn dieser Mitarbeiter kiindigt — dann bleiben die Kunden bei ihm
und nicht beim Unternehmen.

Die Geofarm bendétigt eine intensive Mischung aus zentralem Marketing und persénlicher Anwesenheit. Da die
extreme Bekanntheit nicht mehr so hoch sein muss, geniigen regelmaRige , 6ffentliche Auftritte”. Hierzu kann
man eigene Events (z.B. Verkaufsseminare flir Eigentiimer, Infoveranstaltungen) mit gezielten Werbeaktionen
verknipfen. Die Geofarm ist jedoch anfilliger fir den Wettbewerb mit Kollegen, weil eben die personliche
Bindung schwiécher ist.

Die Pseudo-Farm ist strenggenommen keine Farm, sondern deckt meist eine groRere Region (Stadteile,
Ortschaften) ab. Hier kommt dem zentralen Marketing die grofRte Bedeutung zu. Persdnliche Bekanntschaften
sind hilfreich aber stehen nicht mehr im Vordergrund. Die Bekanntheit des Unternehmens ist wichtiger, als die
des Maklers.

Nachfolgende Tabelle stellt die drei Typen exemplarisch gegenliber

Native- Geo-Farm Pseudo-
Farm Farm
Max. Anzahl Haushalte 1000 5000 20000
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Angestrebte Bekanntheit 50% 25% 10%
Transaktionspotenzial 10 50 200
Verkauf

Gewichtet 5 12,5 20

Tabelle 4.1: Gegenlberstellung der drei Farmtypen

Auch wenn es sich nur um ein Beispiel handelt, sieht man recht gut die Charakteristik der drei Farmen. Die
Native-Farm beinhaltet nur eine sehr geringe Zahl von Haushalten. Wir gehen davon aus, dass jahrlich 10% der
Objekte ihren Bewohner wechseln, davon gehen aber wieder nur 10% in den Verkauf (der Rest ist Miete oder
Neubau), sodass nur etwa 1% der Immobilien tatsachlich fiir die Maklerleistung in Frage kommen. Das ergibt
10 Verkdufe pro Jahr. Hiervon bleiben 5 fiir den Makler Ubrig, der Rest wird vom Wettbewerb und
Privatverkdufern betreut. Man sieht also schnell, wie wichtig die Auswahl der Farm ist und welche Bedeutung
der Bekanntheit zukommt. Je hoher die Affinitdt zum Makler, desto mehr von den 10 méglichen Transaktionen
werden tatsachlich abgewickelt und fiihren auch zum Verkauf.

Die Geo-Farm ist bereits groRer und man wird das Fahrzeug bemiihen missen, um diese zu betreuen. Dafir
stehen hier eben auch entsprechend mehr Objekte zum Verkauf bereit und auch wenn die eigentliche
Bekanntheit niedriger ist, ist gewichtet ein hoheres Potenzial moglich. Die Pseudo-Farm schlagt dieses Potenzial
noch einmal, bendtigt aber auch einen wesentlich héheren Aufwand fir das Marketing. Allerdings hilft hierbei
der Umstand, dass Werbung im Verhaltnis giinstiger wird, wenn die Stlickzahlen oder die Verbreitung steigen.
Zeitungsannoncen sind z.B. gar nicht erst fiir eine reine Native-Farm zu bekommen, sondern erreichen oft bis
zu 100.000 Leser gleichzeitig.

Wie groR muss eine Native-Farm sein?

Der eigentliche Vorteil der Native-Farm liegt in der hohen Bekanntheit des Maklers und damit Verbunden der
enorm hohen Affinitat der Eigentliimer zu diesem Makler. Es wird einfach extrem wahrscheinlich, dass der
Makler beauftragt wird, wenn man ihm sofort begegnet, sobald man auch nur das Wort ,verkaufen” denkt.

Damit stellt sich die Frage, wie groR eine Native-Farm sein muss, damit diese auch nur anndhernd so viel
Potenzial enthalt, das der Betrieb liberleben kann. Geht man von obigem Beispiel aus, so dirften 5 Objekte
kaum ausreichen, einen kleinen Betrieb dauerhaft zu erndhren.

Die folgenden Einflussfaktoren beeinflussen die notwendige MindestgrofRe der Farm:

- Zielumsatz: Wie viel Umsatz muss oder will der Maklerbetrieb in der Farm erreichen?

- Kollateralumsatz: Je hoher die Bekanntheit, desto mehr Objekte werden auch aullerhalb der Farm
empfohlen. Selbstverstandlich werden diese Auftrage - sofern sie geeignet sind — angenommen. Auf
diese Weise konnen im Idealfall noch einmal bis zu 50% aus angrenzenden Gebieten an Auftragen
gewonnen werden, ohne dass dort echtes Farming betrieben wird. Zwingende Voraussetzung fir
Kollateralumsatz ist, dass es (iberhaupt angrenzende Gebiete gibt, die Vermarktungspotenziale
enthalten und die im sozialen Austausch zu der eigenen Farm stehen. Werden die Gebiete
beispielsweise durch einen Fluss oder eine Autobahn getrennt oder handelt es sich um vollkommen
unterschiedliche Wohngebiete (z.B. gehobener Mittelstand vs. Arbeitersiedlung), so ist kaum
Austausch moglich.

- Durchschnittlicher Objektumsatz: Je groRer der Objektumsatz pro Stilck ist, desto weniger Objekte
mussen verkauft werden. Daher sind Gebiete giinstig, in denen 15.000 € oder mehr an Provisionen
moglich sind. Liegen die Provisionen im Durchschnitt jedoch bei fiinf bis siebentausend Euro, so muss
die Farm schon alleine deshalb deutlich groRer werden.

- Transkaktionsaktivitat: Wie viele Immobilien pro 1000 Haushalte kommen pro Jahr in den Verkauf.
Durchschnittlich wechselt eine Immobilie alle 10 Jahre den Bewohner. Davon geraten jedoch nur ca.
10% in den Verkauf, der Rest ist Miete oder Neubau. Rechnen Sie also mit 10 Objekten pro Jahr bei
1000 Haushalten, wenn Sie keine andere Zahl kennen.

- Einwohner pro Haushalt: Die Einwohnerzahl ist meist bekannter, als die Anzahl der Haushalte in
einem Gebiet. Kennt man die durchschnittliche Zahl der Einwohner einer Region, kann man auf die
Zahl der Haushalte schlieRen.

Weitere — jedoch nur qualitative Faktoren — helfen bei der Entscheidung, ob eine Farm prinzipiell fir Sie
geeignet ist.
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- Mischfaktor: Je besser Wohn- und Gewerbe verteilt sind und sich soziale Anknipfungspunkte bieten,
desto mehr Wirkung kann in der Farm erzielt werden. Im bundesweiten Durchschnitt sind 92% der
Immobilien private Immobilien, der Rest ist Gewerbe.

- Personliche Faktoren: Je besser der betreuende Makler in der Farm vernetzt ist, desto besser. Wer
bereits 30% der Einwohner kennt, erreicht die ndchsten 20% schneller, als jemand, der bei Null
anfangt!

- Weitere Faktoren: Wegzugsgebiete mit Uberalterter Bevolkerung sind keine gute Wabhl fiir die Farm
und zwingen zu mehr GroRe.

- »Maklerdurchseuchung” und Privatverkaufsanteil: Je mehr Makler um die Einwohner konkurrieren,
desto schlechter! Natirlich ist die Qualitat des Einzelnen liber dessen Wirksamkeit entscheidend
(besser viele schwache Makler, als ein richtig guter). Bundesweit sind 43% der Makler
Vollerwerbsmakler. Dabei sind Gebiete die mehr als einen Makler pro 1000 Einwohner aufweisen
grundsatzlich gefahrdet (Bundesdurchschnitt ein Makler pro 5481 Einwohler. Quelle: DIV). Im
Zweifelsfall kann also ein guter Vollerwerbsmakler schon zu viel sein.

Der Anteil der Privatverkdufer ist ein zusatzliches Kriterium bei der Auswahl.

- Zu erwartender Marktanteil in Prozent: Der Marktanteil, der nach 1-2 Jahren mindestens erreicht

wird.

Ein Bespiel fir die Ermittlung der ZielgroRe zeigt nachfolgende Rechnung. Ein Maklerbetrieb prift fir ein
Zielgebiet die Kriterien, um die notwendige Mindestgrofle zu errechnen:

Zielumsatz: Es werden 200.000 € angestrebt, da das Biro drei | 200.000 €
Mitarbeiter beschaftigt und bei entsprechenden Kosten diese GroRe
erreicht werden soll.

Kollateralumsatz: Hier geht man aufgrund der Lage von weiteren 50.000 | 50.000 €
€ aus.

Durchschnittlicher Objektumsatz: Da viele Hauser ginstig verkauft | 10.000 €
werden, liegt der Durchschnittsumsatz bei 10.000 €

Transaktionsaktivitat: Die Transaktionsaktivitat betragt 1% pro Jahr fir | 1 Prozent
Wohnimmobilien, liegt also im Durchschnitt.

Einwohner pro Haushalt: Pro Haushalt leben 1,5 Einwohner 1,5

Erwarteter Marktanteil: Der derzeitige Marktanteil liegt bei 12 %. Man | 25%
ist optimistisch diesen in 1-2 Jahren zu verdoppeln.

Berechnete MindestgréRBe: Diese berechnet sich wie folgt: 10.000 Haushalte, 15.000
(Zielumsatz+Kollateralumsatz)/d. Objektumsatz = Anzahl zu verkaufender Einwohner

Objekte

Anzahl zu verkaufender Objekte/erw. Marktanteil = Anzahl der

notwenigen Objekte, die in der Farm angeboten werden

Anzahl der notw. Objekte/Transaktionsaktivitait=Anzah| der notwendigen
Haushalte

Einwohnermindestzahl=Anzahl der verkaufbaren Objekte*Einwohner pro
Haushalt/Transaktionsaktivitat

In diesem Fall ergeben sich also als MindestgroRe 10.000 Objekte oder
15.000 Einwohner. Das erscheint relativ hoch und entspricht der von
vielen Maklern gewahlten GroRRe der o.g. Pseudo-Farmen.

Tabelle 4.2: Berechnung der MindestgroRe einer Farm

Die weitere Beurteilung der qualitativen Faktoren spricht tendenziell fir die Farm (ist aber nur leicht positiv).
Die Farm ist nicht optimal, aber eignet sich grundsatzlich.
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Maklerdurchseuchung: Es gibt relativ viele Makler die um die Angebote | Leicht Negativ
konkurrieren. Der Privatverkauferanteil ist relativ hoch (40%), was eher
gegen den Erfolg der aktiven Makler spricht. Einen ,Platzhirsch® kann
man jedoch nicht identifizieren

Mischfaktor: Der Mischfaktor ist gut und betragt ca. 7% (Gewerbe) zu | Positiv
93% Wohnimmobilien

Personliche Faktoren: Der Maklerbetrieb liegt zentral in der Farm und | Positiv
der betreuende Makler (Inhaber) ist dort bekannt und pflegt intensive
Freundschaften zu den Einwohnern

Weitere  Faktoren: Das  Wohngebiet ist hinsichtlich  der | Negativ
Einwohnerstruktur nicht optimal. Die meisten Leute sind alt, die
Immobilien sind oft sanierungsbediirftig. Es ziehen mehr Leute weg als
hinzu.

Tabelle 4.3: Bewertung qualitativer Faktoren bei der Auswahl einer Farm.

Falls Sie die Berechnung der Faktoren nicht nachvollziehen kénnen, nutzen Sie bitte die Exceltabelle, die
diesem Report beigefligt ist.

Bewertung: Betrachtet man die notwendige GroRer einer Farm in einer typischen Situation, so wird man
schnell feststellen, dass eine kleine Farm meist nicht ausreichend ist, um den gewiinschten Umsatz zu erzielen.
Je groRer die Farm jedoch wird, desto mehr nahert sie sich der Geo-Farm oder der Pseudo-Farm. Damit andern
sich aber auch die Vorzeichen und man wird beispielsweise weniger Marktdurchdringung erreichen und mehr
Werbung und weniger Prdasenz benotigen. Native-Farmen eigenen sich vor allem fiir Gegenden mit hohem
Transaktionsvolumen, guten Preisen und hoher Haushaltsdichte. Nimmt man zusatzlich noch das Mietgeschaft
hinzu, kann mit héheren Transaktionen gerechnet werden (bis zu 10%), dafiir sinkt aber im Verhaltnis der
Umsatz pro Objekt.

Fazit: Flr viele Vollerwerbsmakler sind Native-Farmen nur ein interessanter Betrachtungsfaktor, sie reichen
aber selten aus, um eintragliche Umsatze zu erzielen. Wer nebenbei makelt und sténdig in der Gegend
unterwegs ist, hat bessere Chancen.
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Strategiemodelle
Zusammengefasst finden Sie noch einmal die strategischen Besonderheiten, die bei der Bearbeitung der

verschiedenen Farmen zu beachten sind:

Native-Farm

Geo-Farm

Pseudo-Farm

Personliche Faktoren

Hohe lokale Bekanntheit
ist zwingend. Optimal fiir
Leute, die ,das im Blut”
haben.

Fahrzeug in landlichen
Regionen zwingend, in
der Stadt ist ggfs. ein
Fahrrad sinnvoller.

In jedem Fall muss eine
hohe Mobilitat
gewadbhrleistet sein.

Werbung Uberwiegend personliche | Fahrzeugbeschriftung ist | Werbung erfolgt
Kontakte. Sinnvoll ist es, | sinnvoll. Auch hier muss | hauptsachlich Uber
immer als Makler | der  Makler  erkannt | MaRnahmen. Ein
erkannt zu werden und | werden. Marketingplan und ein
im Gesprach die jahrliches Budget sind
Visitenkarte zlicken zu zwingend.
kénnen.

Erfolg Marktflhrerschaft ist | Der Erfolg hdngt noch | Marketing schlagt
moglich und | maligeblich am | Mensch.
vergleichsweise leicht zu | personlichen
erreichen, sofern die | Engagement, wird durch
Farm noch nicht | Werbung beeinflusst.

,besetzt” ist.
Abhangigkeit Stark Es ist leichter ein Team | Hier kann eine Marke

personengebunden. Die
Person ist die Marke.

zu prasentieren.

besser etabliert werden,
als Personen.

Tabelle 4.4: Strategische Berlicksichtigung.
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5. Zusammenfassung

Das Maklergewerbe ist und bleibt spannend. War es in den letzten Jahren viele Verdnderungen unterworfen,
so dirfte sich diese Entwicklung in den nachsten Jahren beschleunigen. Es gibt viele denkbare Szenarien, die
das Maklergewerbe empfindlich beeintrachtigen konnten. Noch ist es zu friih, um eine Prognose abzugeben,
doch wir wollten in diesem Report die drohenden Wahrscheinlichkeiten beleuchten.

Mit hoher Wahrscheinlichkeit werden sich die Provisionen verdandern und zuséatzliche Bezahlmodelle und
»einfallsreiche” Methoden des Wettbewerbs werden das Akquisitionsverhalten der Maklerbetriebe verandern.
Ist die Branche deswegen am Ende? Sicherlich nicht, aber die Art und Weise, wie Makeln betrieben wird, wird
sich @ndern.

Maklerbetriebe werden sich verstarkt auf regionale Prasenz fokussieren miissen, doch — wie das Beispiel zeigt —
ist die Farm in vielen Fallen nur eine Spielkarte, den kaum ein Betrieb in letzter Konsequenz ausspielen wird.
Gelegentliche Erfolge von sogenannten Farmern lassen kaum verallgemeinern und sind in vielen Fallen nicht
Ubertragbar. Farming wird auch in Zukunft eine individuelle Erscheinung bleiben, wahrend die sog. Pseudo-
Farmen fiir die meisten Betriebe die beste Wahl bleiben.

Wo fihrt der Weg des Maklers also hin? Maklertools21 postuliert seit Jahren, dass sich nur professionell
gefiihrte Betriebe dauerhaft durchsetzen. Genau ist auch in der Maklerbranche zunehmend zu beobachten. Fir
Betriebe, die sich entsprechend aufstellen wollen, gibt es unseren Club, den man unter
http://maklertools21.de/probemitgliedschaft-mbc fiir einen Monat testen kann. Hier diskutieren wir standig
aktuelle Entwicklungen und bieten Ausbildungen, Tools und Strategien, um zukiinftig zu den Besten zu
gehoren.
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6. Anhang

Abbildungsverzeichnis
Es konnten keine Eintrage fiir ein Abbildungsverzeichnis gefunden werden.

Tabellenverzeichnis

Tabelle 4.1: Gegeniiberstellung der drei FArmMtyPeN .......uveiiiii ittt e e e e e s st e e e e e e s s enaeaees 10
Tabelle 4.2: Berechnung der MindestgroRe @INEr FArM .........cocccuiiieeeeeeeiiciiieee e e e e ssiirre e e e e e e s sarrraeeee e e s s nnasaees 11
Tabelle 4.3: Bewertung qualitativer Faktoren bei der Auswahl einer Farm. ........cccooeccuviveeieeeiiicciiieeee e 12
Tabelle 4.3: Strategische BerlckSiChtiGUNG. ....cevviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee ettt eeeeeeeeeeeeeaeeeneneennes 13

Alle Rechte vorbehalten: Dieses Werk einschlieflich aller Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung
auBerhalb der engen Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung unzulassig und strafbar. Das gilt
insbesondere fiir Vervielfaltigungen, Ubersetzungen und die Einspeicherung und Verarbeitung in
elektronischen Systemen.

Samtliche Namen, Firmenbezeichnungen sowie Unterlagen und Informationen in diesem Konzept sind
entweder frei erfunden oder mit ausdriicklicher Zustimmung des , Eigentiimers” verwendet worden.

© www.maklertools21.de Seite 15 von 15 MaklertOOIS 21 l

Das System ist die Lésung e




	1. Immobilienmärkte am Ende?
	2. Ist die Maklerbranche bald am Ende?
	Untergangsszenarien
	Big-Bang Szenario
	Regulationskrise
	Freedom Szenario
	Drop-Out Szenario
	Push-Inn Szenario
	MBC Fallout Szenario


	3. Die Maklerprovision – bald am Ende?
	4. Farming
	Farming – Was ist das überhaupt?
	Ein Tag in der Farm – der ganz normale Makleralltag?

	Kriterien für die optimale Farm
	Unsere kleine Farm – die drei Typen
	Wie groß muss eine Native-Farm sein?
	Strategiemodelle

	5. Zusammenfassung
	6. Anhang
	Abbildungsverzeichnis
	Tabellenverzeichnis


