; -"~.. STOLPUNDFRIENDS - 3559
.Marke T—————

HEUTE HANDELN, BAUEN SIE AUF LANGJAHRIGE RN Oy
MORGEN PROFITIEREN BRANCHEN-KENNTNIS 53k

Rufen Sie am besten gleich an, und vereinbaren Profitieren Sie und lhr Wohnungsunternehmen zukiinftig

Sie einen Termin fiir ein erstes kostenloses Bera- von unserer Kompetenz, Erfahrung und Liebe zum Detail.
tungsgesprach: Das bestadtigen zahlreiche zufriedene Kunden, fiir die wir

in tiber 20 Jahren erfolgreich tatig sein durften. WEITS I C H T
~ ZAHLT SICH AUS!

Fon 0541 800493-0

2N

(Y\BsS (Gewosne Nutzen Sie jetzt Ihre Kraft
STOLPUNDFRIENDS - %59 fiir kluge Investitionen in
inglosungen fiir di nungswi n u GWG o
® Marketinglosungen fiir die Wohnungswirtschaft oo HomBas dle Zukunft!
Rheinwohnungsbau GmbH il " -\ PN " 'Iﬂ _l
N~ Dilsseldorf esrmr e e =gl PETERMANN =A% ) [} Wiederaufbau
Am Schiirholz 3 : HWG —— //\"GWM/
49078 Osnabriick
/\ G )i' IP\. HNU"EBAU £ Spar-und Bauverein / O rm
Fonos41 800493-0 ==l 20005 _neuma ST guad | ey | WORAURL | LR @ u s
Fax 0541 800493-30
infO@StOlpundfriendS.de A e WBG /GSG %TH\\*V > /‘K\ @” @ Wohnstitte Krefeld G % Tﬁz Wohnbau//Westfalen
www.stol pun dfriends.de B / WS Herford SR = 2™
N =y, ] T A abshisngs-Yarin i
rlmeintipe 50 gw@I STAWOG e WM. ... GEWO: i gevﬂﬁ,gm

Partner im Netzwerk fiir die Wohnungswirtschaft
Consult-Partner des vdw Niedersachsen-Bremen



GUTES BESSER
MACHEN

Gerade in beliebten Wohngegenden ist von Leerstan-
den oft keine Rede. Die Zeiten sind gut, die Mieten
flieBen und Investitionen sind moéglich. Doch unter
verantwortungsvollen Wohnraumanbietern setzt sich
zunehmend der Trend durch, langfristig in die Zukunft
zu planen. Denn aufgrund der Uberalterung unserer
Gesellschaft, wirtschaftlicher Veranderungen und der
von Arbeitgebern immer starker geforderten Mobilitat
wandeln sich die Wohnbediirfnisse lhrer Mieter und
die Fluktuation nimmt zu.

Wer in guten Zeiten rechtzeitig das eigene Unterneh-
men strategisch analysiert und neu positioniert, hat
in Zukunft klare Vorteile gegeniiber der Konkurrenz.
Doch welche Strategie ist gut, welche ist die beste?

»Wenn du etwas als richtig erkannt hast, dann tu es —
und zwar sofort.”
Jack Welch, amerik. Topmanager, 1988-2001 Prds. General Electric

EIN BLICK
IN DIE ZUKUNFT

Im Gegensatz zu herkommlichen Werbeagenturen setzen
die Marketingspezialisten von Stolp und Friends nicht nur
auf ein paar bunte Bilder und einen flotten Spruch. Alle
Strategien, Konzepte und Kampagnen sind langfristig
ausgelegt und verfiigen von Anfang an tber eine streng
analytische, wissenschaftlich fundierte Basis.

Zu diesem Zweck vergleichen wir in Zusammenarbeit mit
dem renommierten Pestel-Institut Hannover zundchst
den Status quo der soziookonomischen Struktur lhrer
Mieter mit der aller Mieter in Ihrem Geschéftsgebiet.

Mietertypologie nach Einkommensklassen und Altersgruppen 2009
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Einkommensklasse: niedrig — mittel — hoch

EINE KLUGE STRATEGIE
IST DIE HALBE MIETE

Mit bewdhrten Verfahren wird anschliefend die kiinftige
quantitative Entwicklung der verschiedenen Mietertypen
hochgerechnet, um die in 5, 10 und 20 Jahren zu erwar-
tende Mietwohnungsnachfrage nach GroBen und Quali-
taten verldsslich abschdtzen zu kénnen.

® { ' _
)aes e STOLPUNDFRIENDS - ko

© Market fiir die tschaft

So erfahren Sie schon heute, wie die Bediirfnisse lhrer
Mieter von morgen aussehen, und kdnnen dieses Wissen
als klaren Wettbewerbsvorteil nutzen!

Mietertypologie nach Einkommensklassen und Altersgruppen 2020
(angegeben ist jeweils die prozentuale Veranderung zum Bezugsjahr 2009)
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Beispielhafte Mieterentwicklung in einer mittelgroen Stadt von 2009 bis 2020 anhand bewdhrter Mietertypen.

MARKETING IST MEHR
ALS WERBUNG
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