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VORWORT

Es herrschte das typische herbstliche Schmuddelwetter in Berlin, als ich die 
„Grätschens“ kennenlernte. Sie waren damals im Herbst 2011 die letzte Hürde, 
die mich nach über 20 Jahren als Journalist vom zweiten Berufsleben als Leiter 
Fondsmanagement bei dem Berliner Immobilien-Shootingstar BEOS trennte. 
Die beiden Gründer der Firma, Stephan Bone-Winkel und Ingo Holz, wollten 
tatsächlich einem Zeitungsredakteur operative Verantwortung in die Hände 
geben. Doch ob ich tatsächlich zu ihrer Firma passen könnte, da wollten sie 
lieber noch eine fundierte Zweitmeinung einholen.

Sie beauftragten deshalb Susanne und Oliver Grätsch, meine Teamfähigkeit 
und Leitungskompetenz auf Herz und Nieren zu prüfen. Das berliner team 
begleitete BEOS zum damaligen Zeitpunkt schon seit zwei Jahren beim Wandel 
von einem kleinen Immobilien-Projektentwickler zu einer institutionellen 
Immobilien-Investmentgesellschaft. Es hatte sich in dieser Zeit ein gefestigtes 
Vertrauen in die Berater aufgebaut – wie es dem berliner team bei allen Kunden 
gelungen ist, mit denen ich später in Kontakt kam.

Für mich war diese erste Begegnung mit Susanne und Olli ein unvergessli-
ches Erlebnis. Die beiden versuchten sich am Modell „Guter Bulle, böser Bulle“, 
um mich ein bisschen herauszulocken – wobei offenbar Susanne die Gute und 
Olli der Böse sein sollte. Doch irgendwie funktionierte das nicht, zumindest aus 
meiner Warte. Die provokante Fragetechnik von Olli wirkte nicht authentisch. 
Es passte nicht zu seiner freundlichen Persönlichkeit, zu seiner offenen Aus-
strahlung.

Ich empfand beide ohne Einschränkung als angenehme Zeitgenossen. Und 
irgendwann gab Olli seine Rolle dann auf. Ich habe leider nie erfahren, was die 
beiden danach an Stephan und Ingo berichteten. Jedenfalls gaben Susanne und 
Olli „grünes Licht“ – und mein beruflicher Neubeginn im operativen Immobi-
liengeschäft, mein Seitenwechsel vom „Besserwissen“ zum „Bessermachen“ 
waren perfekt. Die großartigen Erlebnisse und intensiven Erfahrungen, die ich 
in den Folgejahren bei der BEOS, bei Helaba Invest und heute bei INBRIGHT 
sammeln durfte, wären ohne ihre Fürsprache nicht möglich gewesen. Dafür bin 
ich ihnen dankbar.

Dankbarkeit ist aber nicht die einzige Motivation, ein paar freundliche 
Worte am Beginn dieses Buches zu schreiben. Es ist auch Überzeugung. Über-
zeugung, dass das berliner team eine exzellente Arbeit macht. Ich kann dies so 
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