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Einführung

Dieses Buch stellt die Palette des Marketings für Immobilienverwalter praxis-
nah dar. Hierzu werden – ausgehend von den Unternehmenszielen und den
jeweiligen Tätigkeitsschwerpunkten des Verwalters – die Kundengruppen de-
tailliert betrachtet und in Untergruppen aufgeteilt (Segmentierung). Darauf
aufbauend werden die einzelnen Instrumente im Marketingmix des Verwalters
ausführlich vorgestellt. Das sind im Einzelnen: Produkt- und Leistungspolitik,
Beschaffungspolitik und Auftragsakquisition, Preis- und Konditionenpolitik,
Distributionspolitik, Kommunikationspolitik unter Einbeziehung neuerer Ent-
wicklungen unter anderem im Bereich Social Media sowie die entgeltliche und
unentgeltliche Servicepolitik.

Anschließend geht es darum, die Dienstleistungen bei der Verwaltung und
Vermietung – besonders wichtige Bereiche für das Marketing – näher zu
beleuchten. Dabei stehen die Prozesse im Fokus, wie sich ein Verwalter
möglichst kundennah aufstellen kann, dargestellt an einer Fallstudie zum
Beschwerdemanagement. Immer auch ein Thema in den Ausführungen ist die
Personenperspektive in Bezug auf Mitarbeiter und Kunden. Insgesamt soll die
Hausverwalterleistung am Ende fassbar und anschaulich werden.

Viele Praxisbeispiele und einige ausführliche Fallstudien ergänzen die theo-
retischen Darstellungen. �hnlichkeiten mit real existierenden Personen und
Unternehmen sind dabei reiner Zufall – die Beispiele aus der Praxis sind
anonymisiert. Zahlreiche Übungen im Buch helfen dabei, das zuvor Erklärte
für sich selbst umzusetzen.

Prof. Dr. Michaela Hellerforth

Lüdenscheid, im April 2012
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1 Das Wie und das Wann des Marketings

In welchen Fällen geht es für Hausverwalter überhaupt um das Thema Marke-
ting? Vorstellbar wäre ein solcher Fall: Herr Mannesmann, Geschäftsführer der
Hausverwaltung GmbH, ruft Herrn Wanderbild zu sich, der im Unternehmen die
Werbung koordiniert. Er eröffnet ihm, dass er eine große Imagekampagne plant.
In deren Rahmen soll sowohl der Internetauftritt vollständig erneuert als auch
ein Quartierfest organisiert werden. Außerdem möchte Herr Mannesmann, dass
über weitere Maßnahmen nachgedacht wird. Der Internetauftritt soll in spä-
testens zwei Monaten stehen und das Quartierfest noch vor den Sommerferien
stattfinden.

Herr Wanderbild verlässt das Büro an diesem Abend mit Kopfschmerzen. Er hat
sich überhaupt nicht seiner eigentlichen Aufgabe widmen können, sondern sich
nur den Kopf darüber zerbrochen, wie er einen derartigen Auftrag in so kurzer
Zeit erledigen und dabei gleichzeitig einen groben Rahmen für das weitere
Marketing festlegen soll. Ihm scheint es, als könne er die Aufgabe ohne fremde
Hilfe kaum bewältigen. Seiner Meinung nach ist eine Strategie sinnvoller, die
das gesamte Marketing der Hausverwaltung GmbH erfasst, als wie bisher
Gelegenheitsmarketing zu betreiben.

1.1 Bestandsaufnahme: Wie professionell ist Ihr
Marketing?

Tatsächlich ist der Schlüssel zu Professionalität im Marketing eine strategische
Gesamtplanung der Aktivitäten. Dies gilt nicht nur für große Unternehmen,
sondern immer mehr auch für kleinere bis Einmannhausverwaltungen. Das
Gelegenheitsmarketing herrscht deshalb oft vor, weil viele Unternehmen, zum
Beispiel die großen Immobilienverwalter und Immobilienbestandseigentümer,
bisher kaum über Marketing nachdenken mussten. Erst in neuerer Zeit, vor dem
Hintergrund stärkerer Fluktuation, größerer Leerstände und einer teilweise
unerwünschten sozialen Mischung bei der Mieterschaft, wird ihnen klar, dass
sie etwas tun müssen. Sie befinden sich teilweise zum ersten Mal in einer
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Konkurrenzsituation und müssen nun Marketing betreiben. Dies erfolgt – wie
im obigen Beispiel gezeigt – meist nicht im Rahmen einer Gesamtstrategie.
Vielmehr wird Marketing dilettantisch reagierend und unabgestimmt agierend
betrieben.

Doch ein derartiges destruktives Marketing vermindert die Erfolgschancen des
Unternehmens. Und es erhöht die Belastung der Mitarbeiter: Sie leiden unter
dem Stress, der Hektik, den fehlenden Visionen bei gleichzeitig abnehmenden
Erfolgen, bei längerfristiger Überlastung entsteht unter Umständen Trägheit.
Trotz aller Bemühungen kommt man dann nicht über Dilettantismus hinaus.
Intensive Konkurrenz führt nicht zwangsläufig zu einem professionellen Mar-
keting. Gerade angesichts des Preiskampfs werden häufig auch die Mittel für
Marketing gesenkt mit dem Effekt, dass das Bestehende zwar optimiert, aber
Neues vernachlässigt wird. Zudem ist oft zu beobachten, dass zwischen den
Aussagen der verantwortlichen Führungskräfte und den Meinungen der Kunden
Diskrepanzen bestehen – meist eine Folge mangelnder Marktforschung (siehe
Abbildung 1).

Folge
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Abbildung 1: Zirkel des destruktiven Marketings

1 Das Wie und das Wann des Marketings
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Finden Sie mit der folgenden Checkliste heraus, wie es um die Professionalität
Ihres Marketings bestellt ist.

Checkliste: Wie betreiben Sie Marketing?

Frage Trifft
zu

Trifft
weniger
zu

Trifft
nicht zu

1 In unserer Verwaltung gibt es min-
destens einen Mitarbeiter, der das
Marketing koordiniert.

2 In unserer Verwaltung gibt es eine
Marketingplanung.

3 Bei uns werden die einzelnen Berei-
che des Marketingmixes aufeinander
abgestimmt geplant.

4 Unser Marketing bezieht sich auf alle
Bereiche des Marketingmixes.

5 Das Marketing ist mit der Unterneh-
mensstrategie abgestimmt.

6 Wir nutzen im Marketing sowohl
Printmedien als auch Social Media.

7 Wir führen nicht nur ein Monitoring
bei den Printmedien durch, sondern
auch in Bezug auf Social Media.

8 Für das Marketing gibt es Leitlinien.

9 In unserem Unternehmen wird gro-
ßer Wert auf das interne Marketing
gelegt.

10 Wir betreiben ein selektives Marke-
ting in Abhängigkeit von den Kunden.

Bestandsaufnahme: Wie professionell ist Ihr Marketing? 1
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Frage Trifft
zu

Trifft
weniger
zu

Trifft
nicht zu

11 Bei uns wird Beziehungsmanage-
ment in Bezug auf unsere Kunden
großgeschrieben.

12 Total Customer Care hat für uns
große Bedeutung.

13 Wir gehen mit unserem Marketing
dorthin, wo auch unsere Kunden sind.

14 Wir betreiben Marktforschung.

15 Wir planen unsere Konditionenpolitik
unter Beachtung der Wechselwir-
kung mit den anderen Bereichen des
Marketingmixes.

16 Wir kennen die Kernkompetenzen
unseres Unternehmens im Vergleich
zu den Wettbewerbern.

17 Alle Mitarbeiter im Unternehmen
arbeiten an unserer Unique Selling
Proposition.

18 Leistungs- und Preispolitik sind auf-
einander abgestimmt.

19 Auf das Image unserer Distributions-
helfer wird geachtet.

20. Unsere Servicepolitik ist auf die Er-
wartungen des Kunden abgestimmt.

Zunächst: Wenn Sie nicht alle Begriffe kennen oder nicht wissen, ob alle
angesprochenen Bereiche tatsächlich in Ihrer Verwaltung bearbeitet werden,
ist das nicht schlimm. Dann nämlich profitieren Sie ganz besonders von diesem
Buch.

1 Das Wie und das Wann des Marketings
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