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Vorwort

Immobilienmarketing ist eine der spannendsten immobilienwirtschaftlichen Diszi-
plinen. Es hat die Aufgabe, leistungsfihige Strategien fiir Immobilienunternehmen zu
entwickeln als auch beim Generieren darauf aufbauender operativer Mafinahmen und
Aktionen mitzuhelfen. Es soll sowohl neue Objekte akquirieren, als auch Immobilien
verkaufen oder vermieten, weshalb hier von einem doppelten Marketing gesprochen
wird. Es umfasst das Marketing der unterschiedlichsten immobilienwirtschaftlichen
Akteure, wie etwa der Makler, Bautrager, Developer bis hin zu Immobilienverwaltern
und Wohnungsunternehmen. Es beinhaltet inzwischen Online-Marketingaktivititen
als auch die aus der guten alten Offline-Welt. Die Kunst ist hierbei nicht zuletzt, On-
line- und Offline-Immobilienmarketing professionell miteinander zu kombinieren
bzw. jeweils die gilinstigsten Kanile einzusetzen. Immobilienmarketing ist hierbei ein
permanentes Experimentieren - aber bitte mit nachgeschalteter Erfolgskontrolle.

Nachdem das Buch 2001 erstmals erschienen war und auf ein sehr grofies Echo stief3,
kam ich leider fast zwei Jahrzehnte wegen eines umfangreichen Lehrbetriebs an der
HfWU Niirtingen-Geislingen, anderer Buchveréffentlichungen, Studien und nicht zu-
letzt wegen unterschiedlichster Seminare und Kongressvortrige nicht dazu, die vieler-
orts langst erwartete 2. Auflage zu verfassen. So spannend Immobilienmarketing ist, so
ist ein Buchprojekt jedes Mal ein zeitaufwendiger und arbeitsreicher Prozess, weshalb
ich mich besonders freue, dass Sie die Neuauflage nun in Hédnden halten.

Immobilienmarketing ist, wie eingangs schon erwéhnt, eine extrem spannende Diszi-
plin. Insofern wiinsche ich Thnen - soweit man das beim Fachbuch sagen kann - viel
Spafd bei der Lektiire und natiirlich eine erfolgreiche Umsetzung!

Als Zusatzinformation empfehle ich Thnen die Homepage des Immobilien Marketing
Awards (www.immo-marketing-award.de), der jahrlich innovative Marketingkonzepte
auszeichnet und dessen Jury ich vorstehe. Sollten Sie einmal ein solches auf3ergewohn-
liches Konzept kreieren, freuen wir uns tiber Ihre Bewerbung. Zudem habe ich noch eine
Reihe von Studien im Rahmen des Marktmonitor Immobilien in Zusammenarbeit mit
Immowelt verfasst; Sie konnen diese gerne unter www.marktmonitor-immobilien.de
kostenlos herunterladen.

Ich freue ich mich ebenfalls iiber Feedback auf den unterschiedlichsten Kanilen, gerne
per Mail, oder aber auch bei einem unserer Kongresse oder einem meiner Seminare.
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Vahlen fiir sein engagiertes Wirken. Mein ganz besonderer Dank gilt meiner Frau Dr.
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Geleitwort zur 1. Auflage

Die Marketingliteratur, die sich mit der Immobilienwirtschaft auseinandersetzt, hat
mittlerweile ein stattliches Ausmaf angenommen. Wie in anderen Bereichen, gibt es
auch hier unterschiedliche Ansétze und Qualitaten. Der Zugang zum Marketing erfolgt
teilweise aus einer streng wissenschaftlichen Warte. Wer aus dieser Position schreibt,
gerdt immer in die Gefahr, den Wissenstransfer zur Praxis wegen des zu grofien Ver-
stindnisabstandes fiir den Leser zu erschweren. Andererseits stof3t man aber auch auf
Abhandlungen, in denen ausschlieSlich Marketingperspektiven eines ,,Nurpraktikers*
dargestellt werden. Wer aus dieser Warte schreibt, konzentriert sich oft nur auf die Ab-
ldufe des eigenen Betriebes. Er gerit in Gefahr, nicht zu registrieren, dass es fiir manche
Fragestellungen in der Marketingliteratur schon gut strukturierte Losungsvorschlage
gibt, die dazu noch in einen weiteren Kontext eingebunden sind, wie sie ein auf den
eigenen Betrieb bezogener Nurpraktiker kaum wahrnehmen kann. Es kommt nur seine
eigene Sichtweise zur Geltung — und diese ist eine von sehr vielen. Dass es schliefllich
noch Literatur gibt, die zwar Marketing im Buchtitel fithrt, sich dann aber ausschlief3-
lich als psychologischer Ratgeber fiir Verkdufer entpuppt, sei nur am Rande erwéhnt.
Marketing auf die Kunst des Verkaufens reduzieren zu wollen, greift in der Immobilien-
wirtschaft ohnehin zu kurz. Wer hier nicht den Marktzugangsschliissel schon auf der
Seite des Beschaffungsmarktes nutzt, um am Ende auch kundenorientiert verkaufen zu
konnen, bemiiht sich meist umsonst.

Selten kann ein Fachbuch vorgestellt werden, in dem der Versuch gemacht wurde, die in
der Wissenschaft erarbeiteten Theoreme und Sichtweisen konsequent auf die Praktiker-
ebene zu iibertragen und notfalls praxis- und branchennah zu modifizieren. Um einen
solchen - in hohem Mafe gelungenen - Versuch handelt es sich bei dem vorliegenden
Werk.

Der Autor, Professor Dr. Kippes, ist praktisch mit dem Berufsfeld der Makler, Bautréiger
und Hausverwalter aus seiner Tiétigkeit auf wissenschaftlicher Ebene als Hochschul-
lehrer an der Fachhochschule Nirtingen und beim Ring Deutscher Makler mit dem
Fachgebiet Immobilienmarketing bestens vertraut. Diese Vertrautheit mit dem thema-
tischen Umfeld kommt diesem Buche sehr zugute. Kippes konnte dariiber hinaus auf
einige in der Branche vorhandene theoretische Grundkonzepte des Immobilienmarke-
tings aufbauen, sie fortentwickeln, teils erheblich erweitern und in ein iibergreifendes
Marketinglehrgebdude integrieren. Zusitzlich nutzte er die in Deutschland weitgehend
unbekannten Erkenntnisse und Sichtweisen der internationalen Literatur vor allem im
Bereich des Makler-Marketing. Es muss ja beispielsweise nicht sein, dass Makler nur
in Amerika Objektbesichtigungen im Rahmen eines erlebnisreichen Tages der offenen
Tiire organisieren. Auch in Deutschland ist so etwas durchaus machbar. Dass Makler
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wie auch Hausverwalter nicht nur Marketing aus eigener Unternehmensperspektive
betreiben miissen, um am Markt bestehen zu konnen, sondern gleichzeitig um ein
Stellvertretermarketing fiir ihre Auftraggeber bemiiht sein miissen, war bis vor kurzen
tiberhaupt nicht selbstverstiandlich. Kippes schldgt in diesem Zusammenhang Gesamt-
konzepte vor, die aus einem Mix von origindrem und derivaten Marketing bestehen.
Um ein anderes aus vielen Beispielen herauszugreifen: Fiir Verwalter sind Wohnungs-
eigentiimerversammlungen héufig nur lastige Pflichtiibungen. Kippes zeigt, dass es
auch Foren sein konnen, die es ermdglichen, vielféltige Instrumentarien des origindren
Marketings gezielt einzusetzen. Das Arbeiten mit solchen und vielen anderen dhnlichen
Szenarien fiihrt zu einem unmittelbaren Verstindnis der besonderen Rolle des Marke-
tings in der Immobilienwirtschaft.

Erfreulich ist, dass Kippes seine textlichen Darstellungen in groflem Umfange durch
Charts und Bilder ergénzt. Jeder angeschnittene Themenbereich wird in seiner Tiefen-
dimension ausgeleuchtet. Dem Praktiker werden mit den gegebenen Tipps, Trainings-
vorschldgen und Checklisten unmittelbare Umsetzungsmoglichkeiten geboten.

Alles in allem kann gesagt werden, dass sich das Buch, wie nur wenig andere, aus der
Vielzahl der erschienenen Abhandlungen und Werke zum Immobilienmarketing her-
aushebt. Es leistet einen guten Beitrag zur Erweiterung des Verstindnisses des Immo-
bilienmarketings und regt an zur Umsetzung innovativer Marketingideen.

Moge es vor allem fiir die anvisierten Zielgruppen ein guter Praxisbegleiter und Rat-
geber sein.

Dipl.-Volksw. Erwin Sailer
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