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Dere 37-jdhrige Herbert Kriechbaumer ist ein gefragler Berater vou Immabilien-, Akizn- und Versicherungesesellschaften, Immobilienfonds und Verwaltern grofer Liegenschaften.

Herbert Kriechbaumer teilt Interessenten in ,Weg-von-Kunde" oder ,Hin-zu-Kunde" ein

Ein guter Makler muss viele Fragen stellen

SChne”Lﬂ,llelt und hohe Erlése sind
die Markenzeichen von Herbert Kriech-
baumer. Mit 30 Millionen Euro Objektum-
satz gehdrt der Rosenheimer Immobilien-
makler zu einem der erolgreichsten Ver-
kiufer seiner Branche. Uber die .Psycholo-
gie der Immobillenvermarktung® hat der
37-Jahrige ein Buch geschrieben. Er glaubt
an Fachkompetenz durch Spezialisierung,
Verkaufskompetenz durch Kundenorien-
tierung und Sozlalkompetenz durch Cha-
rakterbildung. Leonhard Fromm sprach
mit hm Gber seine Erfolgsstrategie.

Herr Krirchbaumer, was mackl lhren Erfola
als Immobilienmakler aus?

Das sind drei Punkte: Meine Spezialisie-
rung aul Mehrfamilienhduser und Grund-
stiicke habe ich kombiniert mit meinem
Wissen iiber psychologische Gespriichs-
fihrung, Beides ist untermauert durch
Branchenerfahrung und Marktkenntnisse,
die ich stets weiteroptimiere. Makler, die
sich nicht als Spezialisten fir einzelne, we.
nige Produktbereiche verstehen, in denen
sie durch ein hohes Maj an Dienstleistung
Gberzeugen. werden aul Dauer keine
Chance mehr haben,

Was kinnen Makler besser machen?

Viele Makler verunsichern ihre Kunden
durch zu viele Besichtigungen von Immohbi-
lien, die fir den Kunden nicht in Frage
kommen. Sie zeigen jedem Kunden alle
Objekte, die einigermafien zu den Vorstel-
lungen passen kinnten, in der Hoffnung, ir-
gendwann wiirden Interessent und Objekt
schon zusammenfinden. Die nicht beab-
sichtigte Folge: Der Interessent gewinnt
den Eindruck, fir ihn gebe es die geeig-
nete Immobilie iberhaupt nicht

Und wie machl es der erfolgreiche |mmobilien-
werkiiufer?

Er stiehlt seinen Kunden nicht mit Dut-
zenden Besichtigungen auf gut Glick die
Zeit, sondern erarbeitet klare Profile der
Interessenten, die er dann In einer Daten-
bank mit dem verfigbaren Bestand ab-
nt. le mehr Parameter bekannt sind,

desto grafer ist die Wahrscheinlichkeir,
dass er dann Angebot und Machirage
punktgenau zusammenbringt. Seine Klien-
ten werden dann nur wenige Objekte be-
sichtigen, unter denen er dann entschei-
det. Der passende Kunde mékelt dann
auch selten am Preis herum, weil er ja ge-
nau das gefunden hat, was er sucht.

Wit kamn der Makler genau erfohiren, was der
Kunde latsichlich sucki?

Indem e mit dem Kunden seine Win-
sche und Bediirfnisse am Telefon oder
noch besser bei einem persénlichen Ter-
min erarbeitet. Meldet sich zum Beispiel
ein Kunde aul eine Anzeige, wird er ira-
gen: Wie viele Zimmer hat das Haus, liegt
es ruhig. wie grof ist der Garten eic? Die
meisten Makler geben daraufhin bereitwil-
lig eine Antwort. Das heifit, der Kunde
fiihrt das Gespréch, nicht der Makler. Pro-
fessionelle Makler drehen die Situation
um und stellen auf Fragen des Kunden im-
mer Gegenfragen. Fragt der Interessent
zum Beispiel ,Wie viele Zimmer hat das
Haus?", wird der geiibte Immobilienmak-
ler als Erstes zuriickfragen: .Wie viele Zim-
mer brauchen Sie denn?”

Funktionier! dieses Prinzip immer®

Wenn Interessenten eine ruhige Wohn-
lage wiinschen, so fragt der Immobilien-
profi nach, was denn damit genau gemelint
sei. Denn der eine versteht darunter Wald-
randlage im Wohngebiet, der andere
mochte lediglich nicht an einer Haupiver-
kehrsstrafie wohnen. Die erste Frage, die
der Makler stellen sallte, bevor er liber-
haupt auf ein Objekt ndher eingeht, ist ei-
gentlich ganz einfach und banal: Was su-
chen Sie denn konkret? Denn dann erfihrt
er bereits die ersten Wiinsche und tatséch-
lichen Bediirfnisse, auf die es den Interes-
senten ankommt.

Was ist sonsl moch tu beachlen?

Ganz wichtig ist natiirlich zu wissen, wel-
chen Kundentyp man vor sich hat. Unter
den vielen Unterscheidungsmerkmalen
gibt es beispielsweise zweierlei Charak-

tere, die der Makler kennen sollte. Der
~Weg-von-Kunde" ist sehr stark von sei-
nen Angsten geleitet, die seine Hand-
lungsweise und Wahmehmungen leiten
Er will weg von der kleinen Wohnung. den
stérenden Machbarn oder der schlechten
Wohngegend. Er hat Angst vor Fehlent-
scheidungen und Fehlkéufen, Erkennt der
Verkidufer diesen Typ, so muss er in diese
Richtung argumentieren, Das neue Haus
ist glinstig. es stiren keine Machbarn, die
Gegend ist gut und so weiter und so fort. .

Was keanzelchinel dem sweilen Kundeniyp?

Das ist der Hin-zu-Kunde", der von sei-
nen Zielen und Wiinschen geleitet ist. Er
will ein besonderes Haus und mehr Le-
bensqualitdt. Seine Handlungen sind da-
rauf ausgerichtet, moglichst viel Lust zu er-
leben und sich viele Annehmlichkeiten zu
verschaffen. Diesem Kunden muss der ver-
sierte Verkdufer Chancen aufzeigen, die
mit dieser Investition verbunden sind.
Beide Kundentypen erkennt man dbri-
gens an ihrer Sprache, weshalb ich die Er-
kenntnisse aus Gehirn- und Sprachfor-
schung konseguent auf die Immobilien-
branche anwende

Kinnen Sie dafiir Beispiele geben?

Der ,Weg-von-Kunde* spricht zum Bel-
spiel von abwenden, abschrecken, vermei-
den cder vorbeugen, wihrend der .Hin-
zu-Kunde® von erreichen, verwirklichen,
profitieren oder realisieren spricht. Der
Makler kann seinerseits durch die Frage
nach den Investitionsmotiven rasch ermit-
teln, welchen Kundentyp er vor sich hat.
Darauf kann er dann seine ganze Argumen-
tation aufbauen und reagieren

Gilt e5 moch weilere Detalls tu beachlen?

Unbedingt, denn da gibt es noch den an
Details orientierten Kunden, der an allen
Einzelheiten interessiert ist, wihrend der
global orientierte den grofien Zusammen-
hang erfassen méchte. Den detailorientier-
ten Kunden erkennt man daran, dass erim-
mer wieder nachfasst, ob der Makler be-
stimmte Dinge genauer erkliren kinne,
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und jede Einzelheit wissen will. Der glo-
bal orientierte hingegen méchte das
Ganze erfassen, das Hauptsichliche und
Allgemeine wissen und dieses kurz und
pragnant erdutert bekommen. Dieser Kun-
dentyp ist sehr schnell genervt, wenn der
Verkidufer langatmig iiber Details referiert.

Kommen Sie in der Praxis mil diesen Unler-
scheidirgsmerkmalen aus?

Kaum, denn ,Neurolinguistic program-
ming’, wie die psychologische Gesprachs-
fahrung im Fachjargon heifit, erfordert viel
Obung. Die Kunden missen auch nach
dhnlichkeits- und unterschiedsorientier-
ten Interessenten differenziert werden.
Der ahnlichkeitsorientierte braucht das
Gewohnte. .Das Haus ist anndhernd
gleich®, kdnnte ein typischer Satz sein, mit
dem der geschulte Verkiufer einen sol-
chen Kunden einstimmt. Selbstverstéind-
lich wird er ihm auch einen Kaufvertrag
varlegen, .wie Sie ihn bestimmt schon ken-
nen”. Ganz anders der unterschiedsorien-
tierte: Er ist offen fir das Neue und Mo-
derne, weshalb er gerne Sitze hart wie
Jdieses Haus ist einzigartig®

Welches Fazit ldssl sich aus liremn Erkenninis-
s¢n tiehen?

Es gibt viele Makler, die mehr ein Aus-
kunftsbiiro als ein Verkaufsbiro fiihren,
Der Makler muss viele Fragen stellen, um
den Kundentyp und dessen Wiinsche und
Bedirfnisse zu erkennen. Das hat auch
den Vareil, dass er schoell erkennt. wie
konkret die Kaufabsicht seines Kunden
ist, Denn wer kaum eine Frage beantwor-
ten kann, weif ohnehin nicht. was er iiber-
haupt sucht. Mit dieser Kliente| vergeudet
der Makler nur seine Zeit, weil sie man-
gels konkreter Vorstellungen ohnehin von
jedem Objekt Abstand nehmen wird. Die
Aufgabe des Maklers ist es, den Kunden
zu seinem . richtigen Objekt” hinzufiihren
und dabei auch Kompromisse zu erarbei-
ten, wenn Wunsch und Wirklichkeit ausei-
nander driften
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