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Wohnungs- und Immobilienverwalter sind  
dem Grundsatz der Wirtschaftlichkeit ver- 
pflichtet und müssen auch bei den Energie- 
kosten alle Möglichkeiten ausschöpfen, die 
Ausgaben zu reduzieren. Das heißt aber 
nicht, dass man sich für das vermeint- 
lich billigste Internetschnäppchen entschei- 
den muss. Denn neben dem Einsparpoten- 
zial sind in erster Linie Preisstabilität für die 
Nebenkostenabrechnung, Entlastung bei der 
administrativen Abwicklung und ein zuver-
lässiger Versorgerwechsel gefragt. 

BürgerGas hat sich genau auf diese An- 
forderungen eingestellt: Interessenten erhal- 
ten von ihrem persönlichen Ansprech- 
partner ein individuelles Angebot. Die  
Anträge zum Versorgerwechsel werden unter- 
schriftsreif vorbereitet. Die Rechnungs- 
stellung für alle Objekte erfolgt netzüber-
greifend zum Wunschtermin, und Zwischen- 
abrechnungen sind jederzeit kostenfrei  
möglich. Variable Zahlungsmodalitäten und 

stichtagsgenaue Abrechnungen gehören eben- 
falls zum speziellen Hausverwalter-Service. 

BürgerGas war eines der ersten Unternehmen, 
das Gas ohne Ölpreisbindung angeboten hat. 
Inzwischen werden die Kunden auch mit güns-
tigem Strom aus umweltfreundlichen Gas-
kraftwerken beliefert. Hausverwalter können 
so für ihre Wohnungseigentümer und Mieter 
leicht einige hundert Euro pro Wohneinheit 
einsparen. Und das mit einer Preisgarantie bis  
30. April 2011 und kundenfreundlichen Ver-
trägen ohne Mindestlaufzeit. Es entstehen 
weder durch BürgerGas noch durch den Netz-
betreiber extra Kosten. 
Dr. Tilmann Haar

Energiekosten einsparen 
Hausverwalter haben spezielle Anforderungen an den Versorger

Dr. Tilmann Haar, Gründer und Geschäftsführer von 
BürgerGas 

Am Sportfeld 12 · D-63579 Freigericht
Telefon	 +49 6055 907356-14
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poisel@buergergas.de
www.buergergas.de/hv

Vertikales Marketing – was ist das?
„Sag mir, wo du bei Google zu einem Thema stehst, und ich sage dir, welche Bedeu- 
tung du für dieses Thema hast.“ Hendrik Rath, Mitglied der Geschäftsleitung und Lei-
ter des Bereiches Gewerbekonzepte der DOMCURA AG, erläutert für das BFW-Magazin 
ein neues Projekt des Vertikalen Marketings, mit dem die DOMCURA ihren Makler-
kollegen regionale Vertriebsunterstützung bietet: www.gebaeude-versicherungen.eu

Herr Rath, Sie haben sich mit dem Projekt  
www.gebaeude-versicherungen.eu für ein neues 
System zur Begleitung Ihrer Vertriebsstruktur 
entschieden. Was waren die Gründe dafür? 
Das Projekt wirkt als System für Vertikales Marke-
ting. Damit ist eine Führungsaufgabe gemeint, die 
man in zwei Dimensionen sehen muss. Es soll im 
strategischen Sinn die Bedürfnisse der Zielgruppe 
besser erfüllen als es die Mitbewerber vormachen; 
dabei gilt es, die Potentiale, die im Markt liegen, 
zu erschließen und diese zu stabilisieren. Also  
Gewinnung von Neukunden und Generierung 
neuer Vertriebsstrukturen. Zum anderen gilt es im 
operativen Sinn, diesen Vertrieb dadurch an sich 
zu binden und gleichzeitig mit dem System ver-
trieblich zu unterstützen.

Was verstehen Sie unter Potenziale des Marktes? 
Das Internet ist der Markt für Begriffe und The-
men. Wer sich hier richtig positioniert und damit 
unter den Begriffen und Themen seiner poten-
ziellen Kunden gefunden wird, kann diese Poten- 
ziale ausschöpfen. Strategisch gesehen sind diese 
Potenziale von regionaler Natur. Gerade in der 
Immobilienbranche und bei Versicherungen sucht 
der Endkunde einen Partner in der Nähe. Mit dem 
System „gebaeude-versicherungen.eu“ bieten wir 
jedem Maklerkollegen eine eigene Plattform, um 
sich zu präsentieren. Dieser kleine Webauftritt 
wird nach dem Schema „stadt.gebaeude-versiche-
rungen.eu“ abgebildet. Operativ gesehen werden 
über diese regional bei Google wirksamen Web-
auftritte Anfragen generiert, die dem Maklerkol-
legen zugestellt werden.

Ist der Aufwand dafür nicht immens? 	  
Das Vertriebspartnersystem, das wir hier verwen-
den, funktioniert weitgehend automatisch. Alle 
importierten oder angelegten Partner müssen nur 
einmal einem Ort oder einer Region zugeordnet 
werden. Natürlich müssen die Profile der Partner 
gepflegt werden. Doch selbst das könnten wir 
durch die Partner selbst erledigen lassen. Im Mo-
ment wird das jedoch noch von uns geleistet, da 
das System erst im Aufbau ist.

Welchen Umfang hat denn so ein Webauftritt 
für die Partner bzw. Maklerkollegen?	  
Neben Name, Adresse, Ansprechpartner und Pro- 
fil werden die vollständigen Inhalte des zentralen 
Auftrittes in den Partnerauftritt gespiegelt, d. h. 

aktuell übernommen, und stellen damit einen digi- 
talen Leistungskatalog dar. Der Partner kann mit 
dem eigenen Auftritt – z. B. auch beim Kunden – 
seine Leistungen präsentieren.

Und diese gespiegelten Inhalte bewirken dann 
auch bei Google eine bessere Platzierung?	  
Die Inhalte sind zwar regional von Bedeutung, da  
sie unter einer Domain mit Regionalbezug laufen; 
also „stadt.gebaeude-versicherungen.eu“. Aller- 
dings sagt Google, dass es keine Inhalte mehrfach 
im Internet sehen will. Sie dienen lediglich dazu, 
dem Partner beim Vertrieb zu helfen und einem 
Besucher, der über Google kommt, die Kompetenz 
und Professionalität des Angebotes und des An-
bieters zu vermitteln.

Wie kann dann eine bessere Platzierung bei 
Google mit dem System erreicht werden? 
Die Positionierung bei Google wird über sieben 
Faktoren definiert. Der wichtigste Faktor ist die 
Domain, die ca. 40 % ausmacht. Weitere Fakto-
ren sind Umfang und Aktualität der Texte und 
deren Qualität. Diese wird über thematische Zu-
sammenhänge festgestellt. Google versteht also in  
gewisser Weise die Inhalte. Qualität bedeutet auch, 
dass Inhalte nicht irgendwo anders im Internet 
vorkommen dürfen. Deshalb ist es sehr wichtig, 
dass für die Maklerkollegen oder für die Partner 
authentische, eigene Inhalte generiert werden.

Worin kann dieser Inhalt für die Partner 
bestehen?	  
Hier muss ich etwas ausholen. Ich bin schon sehr 
lange im Vertrieb für Versicherungsleistungen 
tätig und habe dabei eine wichtige Erfahrung 
gemacht. Menschen kaufen bei Menschen, die 
sie mögen und nicht bei Unternehmen. Das hat sich 
in all den Jahren nicht geändert, sondern in den 
letzten Jahren mit dem Internet sogar noch ver-
stärkt. Die angebotene Informationsflut hat viele 
Kunden verunsichert und dazu geführt, dass Ent-
scheidungen von Empfehlungen anderer abhängig 
gemacht werden. Es gilt deshalb, das Vertrauen 
der Menschen über persönliche Kommunikation 
zu gewinnen. Das können Berichte aus der Praxis 
und Reportagen genauso sein wie Kundenstimmen. 
Wir müssen unsere Partner dabei unterstützen, 
diese Inhalte zu generieren. Zusätzlich müssen 
wir den Webauftritten unserer Partner etwas Per-
sönliches geben. Es muss eine Art Unternehmens- 

 
persönlichkeit entstehen, der man vertrauen kann. 
Das Internet wird heute als erste Kontaktstelle 
verwendet. Empfehlungen Dritter werden dort  
überprüft. Bevor also die Chance besteht, mit 
direkter Kommunikation von der eigenen Persön- 
lichkeit zu überzeugen, muss diese Überzeugungs- 
arbeit im Internet geleistet werden. 

Der Aufwand dafür ist aber wohl nicht zu 
unterschätzen oder?	  
Hier gilt es natürlich eine Kosten-Nutzenrechnung 
anzustellen. Ähnliche Effekte lassen sich nur mit 
bezahlter Werbung bei Google erreichen. Also mit 
Google AdWords. Diese wird allerdings nur von 
rund 20 % der Nutzer wirklich ernst genommen. 
Die redaktionelle Unterstützung der Partner hat 
hingegen zwei Effekte. Zum einen wird über die 
Referenzen, Praxisberichte und Reportagen ihre 
Unternehmenspersönlichkeit ausgeprägt. Zum 
anderen wird die regionale Positionierung bei 
Google zu all den Themen, die in den Praxisbe-
richten genannt werden, erheblich verbessert. 
Ein wirtschaftlicher Effekt über die Generierung 
von Kundenanfragen und die damit verbundene  
Bindung der Vertriebspartner an uns als Leis-
tungserbringer rechtfertigt den Aufwand allemal.

Hendrik Rath im Interview mit Karl Weigl.	

Theodor-Heuss-Ring 49
24113 Kiel
Telefon	 +49 431 54654-196 
Fax	 +49 431 54654-285
www.domcura-ksh.de · ksh@domcura.de

Die World Health Organization (WHO) spricht 
Klartext: „Schimmel verursacht Asthma, Aller- 
gien und Atemwegserkrankungten.“ Vorsicht ist  
geboten, denn Pilzsporen gibt es überall in 
der Luft. Und sie siedeln dort, wo es feucht 
ist. Bereits normales Duschen oder Kochen 
lässt den Feuchtigkeitsgehalt in einer Wohnung 

sprunghaft ansteigen. Lüften allein reicht 
kaum aus, dieser Kondensationsfeuchte Herr zu  
werden. Dauerlüften verschleudert Heizener-
gie, und regelmäßiges Stoßlüften ist tagsüber  
für Berufstätige oder nachts kaum realisierbar.

Die Wahl der richtigen Baumaterialien kann  
dagegen hilfreich sein – z. B. durch Wandbe- 
schichtungen mit einem hohen ph-Wert. Denn  
Pilze gedeihen nicht in alkalischem Milieu, wie ihn 
z. B. moderne Silikatbeschichtungen aufweisen. 
Ihr ph-Wert ist auch nach Jahren unverändert 
hoch, ihre Wirksamkeit gegen Pilze somit dauer-
haft. Außerdem: Die „Eigenkonservierung“ durch 
den hohen ph-Wert erlaubt den Verzicht auf jeg-
liche Konservierungsstoffe. 

Die Mannheimer Wohnungsbaugesellschaft GBG 
ließ die Wirksamkeit des Sto-Innensilikatsorti- 
ments 2007 in fünf Wohnungen mit Schim- 
melbefall von einem unabhängigen Ingenieur- 
büro testen – mit positivem Ergebnis: Auch 

nach mehreren Wochen konnte trotz hohen 
Feuchteeintrags kein neuer Befall festgestellt 
werden. 

Die Unbedenklichkeit des Sto-Innensilikatsortiments 
wird mit Zertifikaten von „natureplus“ und dem TÜV 
bestätigt.

Sto-Innensilikat-Sortiment

Schimmelbefall – und was man dagegen tun kann

Wenn der Schimmel einzieht, ziehen die Mieter aus …

Sto AG, 79780 Stühlingen
www.sto.de
infoservice@stoeu.com
Telefon +49 7744 57-1010

Hendrik Rath, Bereichsleiter Gewerbekonzepte DOMCURA AG, 
präsentiert mit dem Projekt www.gebaeude-versicherungen.eu 
einen neuen Ansatz zur regionalen Vertriebsunterstützung

Partnerinterview



Seite 14     BFW-Magazin 1/2010 Seite 15     BFW-Magazin 1/2010

Die Zahlen sprechen für sich: Mehr als drei 
Viertel der Deutschen kennen ihre Heizkosten 
nicht. Das ergab eine repräsentative Forsa- 
Umfrage im Auftrag von ista. Gleichzeitig wün- 
schen sich mehr als zwei Drittel der Bundes- 
bürger detaillierte und zeitnahe Informationen 
über ihren Verbrauch. Mit dem webbasier- 
ten Energiedatenmanagement (EDM) stellt ista 
jetzt ein leistungsfähiges Instrument zur unter- 
jährigen Visualisierung der Heiz- und Warm-
wasser-Energieverbrauchsdaten zur Verfügung. 
Speziell auf die Anforderungen von Haus- 
verwaltern ist das EDM classic zugeschnitten. 

Über die Online-Plattform ista-Webportal kön-  
nen Kunden die Daten der letzten fünf Abrech- 
nungsperioden abrufen und detaillierte Aus- 
wertungen einsehen. Umfangreiche Vergleichs- 
möglichkeiten erlauben es, den energetischen 

Zustand des eigenen Immobilienbestandes zu 
vergleichen und zu bewerten. So können Ver-
walter beispielsweise komfortabel Liegenschaf-
ten untereinander vergleichen und erkennen, 
ob und vor allem wo Modernisierungs- oder 
Sanierungsmaßnahmen notwendig sind.
 
Das EDM premium geht noch einen Schritt  
weiter und umfasst ein durchgängiges System 
zur nachhaltigen Überprüfung und Bewertung 
der energieartenübergreifenden Verbräuche in 
den jeweiligen Liegenschaften. 
Davon profitieren auch Mieter: Alle Nutz- 
einheiten erhalten monatlich eine aktuelle 
Energieverbrauchs- und -kostenanalyse. Durch 
diese unmittelbare Rückmeldung sind die Ver-
braucher in der Lage, ihr Energieverbrauchs-
verhalten zeitnah zu überprüfen und gegebe-
nenfalls anzupassen. 

Wer kennt die Situation nicht: Am Abend oder 
am Wochenende warten die privaten Schreib-
tischarbeiten, für die sonst keine Zeit bleibt. 
Umso ärgerlicher, wenn uns dann eine fehlen-
de Information bei der Erledigung ausbremst. 
Über das Auctores-Webdepot haben moderne 
Hausverwalter die Möglichkeit, Dokumente 
wie Hausabrechnungen, Rundschreiben und  
Teilungserklärungen im Internet für ihre  
Kunden bereitzustellen – zentral, aktuell und 
jederzeit verfügbar. 

Abrechnungsunterlagen aus den unterschied-
lichsten Anwendungen, z. B. Verwaltersoft- 
ware, werden über eine Standardschnittstel-
le importiert und automatisch den einzelnen 
Wohneinheiten und Eigentümern zugeordnet. 
Um auf die bereitgestellten Daten zugreifen 
zu können, erhält jeder Nutzer des Webde-
pots persönliche Zugangsdaten mit Login 
und Passwort für eine einfach zu bedienende 

Benutzeroberfläche. Der Verbindungsaufbau 
erfolgt über eine verschlüsselte SSL-Verbin- 
dung, um größtmögliche Datensicherheit zu 
gewährleisten. 

Die Ablage der Dokumente kann in einer frei 
konfigurierbaren Baumstruktur organisiert 
werden, wobei das Dateiformat beliebig ist. So 
können beispielsweise auch Fotos hinterlegt 
werden, um den Verlauf einer Sanierungsmaß-
nahme aktuell zu dokumentieren. Jeder Datei 
können eine individuelle Kurzbeschreibung 
und ein Vorschaubild zugeordnet werden.  
Zusätzlich lassen sich die Dokumente über  
ein flexibles Rechtesystem bequem und 
einfach für verschiedene Benutzergruppen  
individuell zusammenstellen. Auf diese Wei-
se finden Verwaltungsbeiräte, Eigentümer,  
Mieter und andere Benutzer jederzeit und  
punktgenau, wonach sie suchen – ein Kunden- 
service, der sich auszahlt.

ista-Energiedatenmanagement: 

Energie-effizienz  
per Mausklick

Ablegen zahlt sich aus:  

Abrechnungsunterlagen 
im Webdepot

ista Deutschland GmbH 

Grugaplatz 2 · 45131 Essen 
Telefon +49 201 459-02

juergen.messerschmidt@ista.de 
www.ista.de

Jürgen Messerschmidt, 
Produktmanager Systemtechnik

Auctores GmbH · Peter Wernig  
Amberger Straße 82 · 92318 Neumarkt
Telefon	 +49 9181 5095-131
Fax	 +49 9181 5095-231 
peter.wernig@auctores.de 
www.auctores.de

auctores
K O N Z E P T E  M I T  W I R K U N G

auctores
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