IMMOBILIEN-MARKETING

Guter Ruf und gute Presse fiir Makler
- von Anfang an

Von Daniel Gors

Wer sich als Makler selbststindig macht -
ob einzeln oder im Team, fiir den ist die
strategische Planung der Unternehmens-
kommunikation extrem wichtig. Man soll-
te sich grundlegend Gedanken dartiber
machen, wie die Unternehmensum-
gebung Sie wahrnehmen soll und welche
Zielgruppen anvisiert werden. In der Ein-
fithrungsphase eines Unternechmens lau-
ten die kommunikativen Hauptziele: Mar-
kenaufbau, Imagebildung und Bekannt-
heitssteigerung. Doch Vorsicht: Ist das
Image durch voreilige und schlecht
durchdachte Kommunikation erst einmal
angekratzt, lisst sich dies kaum mehr
reparieren.

Kommunikation ist Chefsache

Der Aufbau einer starken Marke mit
Wiedererkennungswert ist ein entschei-
dender Garant fiir den Erfolg eines
(neuen) Immobilienunternehmens eben-
so wie eines Einzelmaklers. Wer mit einer
schwachen Optik in den Immobilien-
markt geht, hat es schwer, seinen Auftritt
nachhaltig zu verbessern. Uberlegen Sie
sich also moglichst schon vor dem Start,
wer Sie sind und was Sie darstellen wol-
len. Griindungs-Kommunikation sollte
sich geeignete Strukturen schaffen. Kom-
munikation ist von Anfang an Chefsache!
Denn es gibt (noch) keine Unterneh-
mensgeschichte, die einfach fortgeschrie-
ben werden kann; Thre , Story“ muss statt-
dessen neu erfunden und anschaulich
erzihlt werden.

Immer daran denken: ,Steter Tropfen
hohlt den Stein. Gehen Sie regelmiRig
an die Offentlichkeit, werben und kom-
munizieren Sie kontinuierlich, anstatt
beispielsweise zwei Monate lang mit
Aktionen Yollgas* zu geben und dann
den Rest des Jahres Funkstille zu halten.
Die Werbepsychologie geht davon aus,
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dass erst nach acht Kontakten eine Bot-
schaft wie ,Makler Jiirgens ist der Exper-
te, wenn es um Eigentumswohnungen in
Gottingen geht* verinnerlicht wird. Ein
kommunikatives ,Grundrauschen® im
Internet und in der Presse ist also uner-
lasslich.

Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist
keine Werbung

Zeitungsanzeigen wirken sich tendenziell
eher positiv auf das Image, die Bekannt-
heit und die Objektakquisition aus, auf
Immobilienportalen wird eher direkt ver-
marktet. Warum sollten Sie Geld und
Miihe in jene Zielgruppen investieren,
die Sie sowieso nicht ansprechen wollen?
Was aber konnen Sie tun, um Ihre wirkli-
che Zielgruppe zu erreichen? Die Instru-
mente und Moglichkeiten reichen von
der Vermarktung im Internet iiber lokale
Umfragen und Marktberichte, Pressemit-
teilungen, Informationsmappen bis hin
zu Offentlichkeits- und medienwirksamen
Veranstaltungen. Der Klassiker ist dabei
der ,Tag der offenen Tiir* oder Aktionen
mit aktuellem Bezug wie ,Das Phantom
Jmmobilienkrise' - warum tatsichlich
jetzt die Zeit fiir Eigentumserwerb ist*.

Beachten Sie dabei unbedingt: PR und
Offentlichkeitsarbeit ist keine Werbung!
Die Gestaltung von Werbung liegt allein
in der Hand des Werbenden. Er entschei-
det auch, wo und wie oft die Anzeigen
erscheinen sollen. Das ist sein gutes
Recht, denn Werbung wird bezahlt. Hin-
gegen miissen Sie fiir den Umgang mit
der Presse gut gewappnet sein. Journa-
listen sind oft tiberkritisch und scheuen
sich auch nicht, penetrante Fragen zu
stellen. Aber keine Angst - der Satz aus
dem Volksmund: ,Man darf alles wissen,
aber muss nicht alles sagen®, gilt auch in
der Offentlichkeitsarbeit. Lassen Sie sich
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nicht ,festnageln“ und bereiten Sie sich
entsprechend vor. Hinzu kommt: Immo-
bilienmakler haben in der Offentlichkeit
und auch bei Journalisten per se nicht
gerade das beste Image. Das mag man
beklagen - oder indert zumindest fiir sich
selbst diesen Malus ins Positive. Wenn Sie
authentisch sind, indem Sie die Identitit
Threr Marke leben und nach innen wie
auBen verldsslich kommunizieren, wird
das notwendige Vertrauen geschaffen.
Gerade fiir Freiberufler, kleinere oder
junge Unternehmen ist dann Pressearbeit
der ideale Weg, um bekannt zu werden
und Auftriige zu akquirieren. Vernachlis-
sigen Sie aber nicht die interne PR. Die
Zufriedenheit Threr Mitarbeiter macht
sich bezahlt und spiegelt sich in positiver
,Mund-zu-Mund-Kommunikation“ wider.
Stimmt die Atmosphire innerhalb der
Unternehmung, trigt sich das nach aufSen
und unterstiitzt Thre Kommunikations-
politik.

Journalisten - weder Freund noch
Feind

Journalisten stehen permanent unter Ter-
mindruck. Alles muss schnell gehen und
leicht zuginglich sein. Und sie sind sehr
auf ihre Unabhingigkeit bedacht. Nur so
bleiben sie glaubwiirdig. Die Vorstellung,
einen Journalisten ,vor den eigenen Wer-
bekarren spannen zu kdnnen®, ist ein Irr-
glaube. Selbst bei einer Einladung zum
Golf oder zum gemeinsamen Abendessen
sollte dies beherzigt werden. Redakteure
lassen sich nicht sagen, was sie fiir gut,
wichtig und richtig zu halten haben. Jegli-
ches Pressematerial, das Sie herausgege-
ben haben, ist Threr Verfligung entzogen
und kann redaktionell bearbeitet werden.
Das miissen Sie akzeptieren. Dieser kom-
munikative Kontrollverlust ist der ele-
mentare Unterschied zwischen PR und
Werbung.



Immonet-Anbietersuche

Die Immonet-Kundenbetreuung hilft onet.de
bei der professionellen Integration in _schnelier besser wohnen
die Anbietersuche unter 040/347- S
28900 oder kundenbetreuung@immo- agﬁ e :
net.de weiter. Fiir Spezialisten wie bei- §y .
spielsweise Sachverstindige fur die A8
Begutachtung und Bewertung von /J
Immobilien, fiir Energieberatung und :
Schadensgutachten kann es sich
zusatzlich zur Prasenz in der Immonet-
Anbietersuche rentieren, auch profes-
sionell in der Sachverstandigensuche
auf Immonet.de (www.immonet.de/
immobilienbewertung) im eigenen

Corporate Design des Unternehmens
prasent zu sein. Ansprechpartner ist

aklersuche in Deutschiand und weltweit

Suche nach Firma
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immobilien-Ratgeber

Jérg Aschmann, Telefon 040/347-28629. Wer dann zum Beispiel in Business-Networks wie XING zusatzlich auf seine
Prasenz und Exposés auf Immobilienportalen wie Immonet.de hinweist, befindet sich auf einem guten Weg zur

positiven Eigen-Werbung.

Es ist wichtig, die ,Denke" von Journa-
listen zu kennen: Sie sind vor allem an
Neuigkeiten interessiert. Idealerweise
wird ein Pressetext aus Ihrer Feder von
einem Journalisten in mehr oder min-
der abgeinderter Form in seine Zei-
tung, Zeitschrift oder Online tibernom-
men. In erfolgreichen Mitteilungen
steckt meist etwas ,Drama“, eine gewis-
se Story. Eine Pressemitteilung braucht
einen echten Authinger. Bieten Sie des-
halb immer interessante Geschichten
und/oder ,ZDF* (Zahlen, Daten, Fak-
ten) an. Presseinformationen sollten
immer an zuvor sorgfiltig ausgewihlte
Redakteure und Medien verschickt wer-
den und schon am Anfang die wichtigs-
te Information beinhalten. Denn Jour-
nalisten kiirzen Texte immer zum Ende
hin; die meisten Leser iiberfliegen
lediglich das erste Drittel eines Artikels.
Wichtig ist, zusitzlich zum Unterneh-
mens-Briefkopf personliche Kontaktda-
ten anzugeben. Denn Ziel von Pressein-
formationen ist nicht zuletzt der direk-
te Kontakt zu den Journalisten. Fiir die
permanent unter Zeitdruck stehenden
Redakteure sollten Sie (wie fiir Thre
Kunden auch) immer gut erreichbar
sein, sonst war mitunter die ganze
Miihe vergebens.

Auch in Zeiten des Internet ist und bleibt
aber das Telefon das primire Kommuni-
kationsmittel sowohl flir Journalisten als
auch fiir Offentlichkeitsarbeiter. Fragen
Sie im Zweifel bei der Zentrale der Zei-
tung nach dem Redakteur, der fiir Immo-
bilienthemen zustindig ist. Fast immer
werden Sie dann direkt weiter verbun-
den. Das Telefonat ist dann auch nichts
anderes als ein Verkaufsgesprich - nur
dass Sie keine Immobilie, sondern eine
Idee verkaufen. Niitzliche mediale Verof-
fentlichungen kommen (wie Vertrags-
abschliisse) nur iiber qualifizierte Kontak-
te zustande.

Gezielt zum ,,guten Ruf* -
professionell online Prasenz zeigen

Networking zahlt sich immer aus: Koope-
rieren Sie mit bekannten Partnern wie
dem IVD und den Handelskammern.
Besuchen Sie Veranstaltungen, Messen,
Diskussionsforen, halten Sie Vortrige,
versuchen Sie eigene Artikel oder sogar
Biicher zu publizieren. Wenn erst einmal
die Neugier eines Journalisten geweckt
ist, sucht er aktiv nach Thnen im Internet,
in Branchenverzeichnissen wie der Immo-
net-Anbietersuche  (www.immonet.de/
anbietersuche.do) und gelangt so letztlich
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auf Thre Website. Thre Reputation sollte
gezielt auf- und ausgebaut werden: So
werden und bleiben Sie ein Experte und
ein potenziell interessanter Ansprech-
partner fiir Journalisten. Die so genannte
,Online-Reputation“ wird dabei immer
wichtiger. Suchen Sie einfach mal selbst
im Internet. Sind Sie zufrieden mit der
Anzahl und der Inhalte Threr Suchtreffer?
Auch hier zihlt Qualitit statt Quantitit;
Interessenten schitzen Experten ebenso
wie Journalisten es tun. a

Daniel Gors

Daniel Gors ist Leiter der Corpora-
te Communications bei Immo-
net.de

47




~www.ivd.net

Immobilie‘nanzeigen
sie thre Wirkung entfalten

Immobilienverwalter
Wie sie betriebswirtschaftlich dastehen

Selbstauskunft
Was der Vermieter fragen darf



