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Viele Unternehmen haben inzwischen den Weg in die sozialen Medien gewagt -
einige erfolgreich, andere weniger. Fur die Immobilienbranche geht man davon
aus, ,dass von den rund 12.000 Immobilienmaklern in Deutschland nicht ganz 20
Prozent der Firmen in den sozialen Netzwerken présent sind. Und nur etwa drei
Prozent der Firmen koénnen als wirklich aktiv bezeichnet werden” (IVD-Bundes-
geschaftsfihrer Sven Johns in AlZ 3/2011). Angesichts von 16 Millionen Face-
booknutzern in Deutschland und mehr als 500 Millionen weltweit (Februar 2011,
Facebookmarketing.de) ist Social Media langst kein kurzfristiger “Hype” mehr. Es
ist bereits Medien- und Marketingrealitat. Einfach nur passiv an der Seitenlinie zu
stehen, ist keine Option; die fehlende Prasenz und das fehlende Engagement eines
Unternehmens im Social Web ist bereits ein negatives Statement an sich! Die so
genannten ,Digital Natives” (geboren ab Mitte der 90er Jahre) kennen gar keine
Zeit ohne Internet und Handy. Denken Sie ernsthaft, dass Sie diese Generation nur
mit Zeitungsanzeigen erreichen oder gar Uberzeugen kénnen? Immobilienunter-
nehmen sind deshalb gut beraten, ihre PR-, Vertriebs- und Marketingkonzepte
durchzusehen und ihre ,Digital Relations® gezielt auszurichten, denn das Medien-
nutzungsverhalten hat sich drastisch verandert.

Social Media Aktionsplan

Gehen Sie planmaBig vor und setzen Sie zundchst Ziele: Was und wen will ich
innerhalb der nachsten Monate erreichen? Wie wollen Sie als Unternehmen und
Ihre Mitarbeiter im (Social) Web agieren und kommunizieren? Konzentrieren Sie
sich auf nicht mehr als 5-10 Online-Tools (meine Empfehlung fur die
Immobilienwirtschaft: Facebook, Twitter, YouTube, XING, Kon-ii, Scribd, Flickr).
AnschlieBend bei den Social Networks anmelden und nach Freunden, Bekannten
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und Geschéaftspartnern suchen, denen folgen und selbst Fans & Follower generie-
ren. Danach Suche, ldentifikation und vorsichtige Ansprache einflussreicher
Meinungsflthrer (,Influencer”) und maoglicher Multiplikatoren. Verzahnen und opti-
mieren Sie lhre Social Media Kandale und integrieren Sie die Tools auch auf lhrer
Website (,Social Media Optimization®, SMO). Biindeln Sie diese idealerweise in
einem Social Media Newsroom auf Blog-Basis auf |lhrer Website. Investieren Sie
taglich eine halbe Stunde in die Social Media Kommunikation. Sorgen Sie dafur,
dass alle lhre ,,Customer Touchpoints®, an denen Sie in direkten Kontakt mit
Interessenten und Kunden treten (im Buro, am Telefon, im Internet) gut funktio-
nieren, sich gegenseitig unterstitzen und Social Media mit einbinden. Nutzen Sie
Ihre Mitarbeiter, Kunden und andere Stakeholder, um Ihre Fortschritte und Erfolge
zu bewerten - fragen Sie nach (auch online). Weisen Sie durchgadngig auf lhre
Facebookfanpage, Ihr Xing- und Twitter Profil hin? Wie sollen lhre Interessenten
und Kunden sonst davon erfahren? Social Media wird Ihre Unternehmenskommu-
nikation ergénzen, nicht ersetzen. Auf keinen Fall tduschen und tricksen; geben Sie
sich zu erkennen: Versuchen Sie nicht, mit gefélschten Profilen Diskussionen posi-
tiv zu beeinflussen und betreiben Sie kein ,Link-Spamming® in Blogs. Kontinuier-
liche Social Media Kommunikation bringt Sie zwangslaufig bei Google & Co. nach
vorne. Und da mussen Sie auch dringend hin, wenn Sie im Wettbewerb bestehen
wollen.

Suchmaschinenmarketing

Das wichtigste Tor zu Online-Zielgruppen sind die Suchmaschinen. Rund 90% der
deutschen Internet-User nutzen regelmaBig Suchmaschinendienste, um nach rele-
vanten Informationen im Web zu recherchieren. Wer und was in den Suchmaschi-
nen nicht gefunden wird, ist quasi nicht mehr existent. Beim Suchmaschinenmar-
keting (Search Engine Marketing, SEM) werden bei den Suchmaschinen direkt
oder Uber Agenturen Schllsselworter (Keywords) gebucht und per Klick bezahlt
(Cost per Click, CPC). Wird Uber die Suchmaschine nach diesen Schliisselwortern
gesucht, erscheint die Anzeige auf den gesondert ausgewiesenen Werbeplatzen
der Suchmaschine z. B. als ,Sponsored Link" oder als ,Adword“ (kleine Text-
anzeigen). Suchmaschinenmarketing ist ,Controllers’ Liebling”, denn bei Google
Adwords & Co. wissen werbetreibende Unternehmen direkt, wie viel Geld sie pro
Werbeeinblendung (,Ad Impression®), Klick oder Anfrage (,Lead”) bezahlen mus-
sen.

SEM entspricht der , klassischen Werbung“ im Offline-Leben; AdWords sind quasi
die ,Zeitungsanzeigen im Netz“. Doch wie bei den klassischen Medien auch, ver-
suchen immer mehr Unternehmen, nicht den klassischen Werbeweg (,,Above the
Line") zu gehen, sondern andere Wege zu beschreiten (,Below the Line“). In die
Zeitung oder Zeitschrift kommt man schlieBlich auch besser mit den Mitteln der
Public Relations (PR). Die redaktionelle Berichtserstattung Uber Unternehmen und
Produkte hat nicht nur den Vorteil, dass sie preisglnstiger ist, sondern auch viel
vertrauenswirdiger. Entsprechend gilt dies fur den redaktionellen (,generischen®)
Suchtrefferbereich bei Google im Gegensatz zum bezahlten Werbebereich. Social
Media, Online-PR und Suchmaschinenoptimierung helfen, bei der Suchergeb-
nisliste (SEL) von Google, Bing, Yahoo und Co. nach vorne zu kommen - und so
bares Geld bei der kostenpflichtigen Werbung der Suchmaschinen zu sparen.
Gleichzeitig wird der ,gute Ruf im Web*, die so genannte ,Online Reputation®
gesteigert.
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Bei der (Onpage-)Suchmaschinenoptimierung (Search Engine Optimization, SEO)
wird die Website technisch soweit optimiert, dass die Suchroboter der
Suchmaschinen sie gut auslesen kdénnen. Dieses Vorgehen alleine sichert jedoch
noch kein gutes Ranking. AuBerdem ist die Suchmaschinenoptimierung ein auf-
wendiger und kontinuierlicher Prozess, da sich die Kriterien und Algorithmen der
Suchmaschinen haufig &ndern. Vorsicht: Viele Ma3nahmen, die eigene Seite an
vorderster Stelle innerhalb der Suchmaschinen-Ergebnislisten zu platzieren, sind
manipulativer Natur und werden von den Suchmaschinen kritisch bewertet. Wenn
Agenturen versprechen, Sie binnen 14 Tagen bei Google ganz nach oben zu brin-
gen, ist das unserids und setzt mit Sicherheit illegale Mittel ein (,,Black Hat SEO").
Auch Linkkauf und -tausch kann dazu fuhren, dass Immobilienanbieter komplett
aus dem Suchmaschinenranking de-listet werden und so nicht mehr von
Interessenten gefunden werden. Suchmaschinenoptimierung ist wie Online-PR
Expertenarbeit, so dass Sie sich eine gute Agentur aus dem Immobilienmarketing-
bereich suchen sollten, die diese Dienste anbieten und selbst einen ,guten Ruf”im
Internet genieBen.

Die ,,Richtlinien zur Gestaltung und zum Content von Google“ sollten Sie sich aber
jeder durchgelesen haben: Erstellen Sie eine Website mit klar strukturiertem
Aufbau und Textlinks; jede Seite sollte Gber mindestens einen statischen Textlink
erreichbar sein. Stellen Sie den Nutzern eine Sitemap mit Links zu den wichtigen
Teilen Ihrer Website zur Verfigung. Beschranken Sie die Anzahl der auf einer Seite
vorhandenen Links auf ein verninftiges MafR. Erstellen Sie eine nitzliche, informa-
tive Website und verfassen Sie Seiten, die Ihren Content klar und eindeutig
beschreiben. Verwenden Sie zur Anzeige wichtiger Namen, Links oder wichtigen
Contents keine Bilder, sondern Text, denn in Bildern enthaltener Text wird vom
Google-Crawler nicht erkannt. Uberprifen Sie Ihre Seiten auf fehlerhafte Links und
sorgen Sie flr eine korrekte Verwendung der HTML-Syntax. Sind diese Punkte bei
lhrem Internetauftritt beherzigt? Nein? Dann denken Sie ernsthaft Uber eine
Homepagerenovierung oder -sanierung nach! Immobilien werden schlieBlich auch
regelméaBig gewartet und modernisiert, damit sie attraktiv fir Kunden bleiben.

Digital Relations und Online-PR

Online-PR bedeutet Offentlichkeitsarbeit mit und Uber Onlinemedien und Social
Media; Digital Relations umfassen zusatzlich noch die Suchmaschinenkommu-
nikation. Unternehmen, die aktiv Online-PR betreiben, konnen ein positives,
modernes Unternehmensimage aufbauen und pflegen, Journalisten erreichen,
Neukunden und Interessenten akquirieren sowie Vertrauen in das Unternehmen
herstellen und férdern. Und das mit Gberschaubarem Aufwand und zu wesentlich
geringeren Kosten, als dies mithilfe der klassischen Werbung maoglich ware - wenn
Uberhaupt. Das Web 2.0 hat einen enormen Veranderungsschub flrs Internet
gebracht. Deshalb muss auch die PR im Netz auf den neuesten Stand gebracht
werden. Zu den Digital Relations zahlen Eintrdge in Suchmaschinen und Web-
Verzeichnissen genauso wie Presseverdffentlichungen auf Portalen oder in
Newslettern und Online-Publikationen. Auch Instrumente wie E-Mail-Newsletter,
Newsgroups, Blogs, Podcasts und Communities sind fur die Digital Relations inter-
essant. Alle Inhalte, die digitalisiert werden kénnen, sollten als Text, Foto, Audio-
und Videodateien verbreitet werden (,Content Syndication®). Die wichtigsten
Methoden der Digital Relations sind die Erstellung von suchmaschinenoptimierten
Inhalten und Texten (Content), die Verdffentlichung von keywordoptimierten
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Texten und Beitragen auf der eigenen Website und die Verdffentlichung suchma-
schinenoptimierter Presseinformationen auf Presse- und Newsportalen sowie in
themen- und zielgruppenrelevanten Online-Magazinen, Blogs und Social Net-
works, um Traffic und Backlinks zu generieren. Basis jeder (Online-)Kommuni-
kation ist die eigene Unternehmenswebsite, dessen PR-Herzstiick ein Presse-
bereich bzw. (Social Media) Newsroom ist. Journalisten und Interessenten miissen
hier auf einen Blick (Klick) alle wichtigen Informationen zum Unternehmen finden
und mit den richtigen Ansprechpartnern in Kontakt treten kénnen. Die elementa-
ren Kontaktmoglichkeiten Telefon und E-Mail gehoren tbrigens durchgehend auf
jede Seite lhrer Website; auch die Social Media Kanéle des Unternehmens sollten
direkt zu finden und zu folgen sein.

Etwa die Halfte des Rankings einer Website in den Suchmaschinen wird durch
Online-Mafnahmen auBerhalb der eigenen Website beeinflusst. Externe Verlin-
kungen entstehen durch Berichterstattung bzw. Veroffentlichung auf moglichst
vielen anderen, qualitativ guten Websites. Links von einer fremden Website auf die
eigene ist gleichbedeutend mit einer Empfehlung. Daher werten Suchmaschinen
wie Google die Haufigkeit einer Verlinkung als wichtiges Kriterium fUr die Wertig-
keit und Relevanz einer Website. Google vergibt jeder Website ein sogenanntes
Seiten-Ranking (Page Rank). Dabei wertet Google nicht nur die Haufigkeit der
Verlinkung, sondern auch die thematische Relevanz der Verlinkung: die Schlag-
worte und Inhalte der verlinkten Seiten werden miteinander verglichen.

Wéhrend in der klassischen Presse- und Offentlichkeitsarbeit eine tatsachliche
Veroffentlichung von Informationen nicht garantiert ist, lasst sich durch das
Publizieren von Pressemitteilungen auf Online-Presseportalen eine Veroffent-
lichung im Internet direkt und unmittelbar beeinflussen. Mit einer direkten Ver-
offentlichung von Inhalten im Internet lassen sich so nicht nur Medienkontakte,
sondern auch Endkunden erreichen. Die Archive der Presseportale bieten eine
dauerhafte Auffindbarkeit der Presseinformationen im Web. Die groBe Anzahl an
kostenlosen Portalen bietet auch kleineren Unternehmen die Méglichkeit, von
einer glnstigen Medienprasenz zu profitieren. Immobilienunternehmen sollten
Pressemitteilungen auf moglichst vielen Presse- und Newsportalen veréffentlichen
und relevante Schllsselbegriffe verwenden, fiur die das Unternehmen, seine
Produkte und Dienstleistungen stehen. Entscheidend fur die richtige Auswahl
wichtiger Schlisselbegriffe ist dabei die Sicht der Kunden, nicht die Unterneh-
menssicht!

Digital Relations erfordern nicht nur furs Texten Zeit und Aufwand, denn die mei-
sten Presse- und Socialmediaportale erfordern eine Registrierung und Pflege.
Doch der Aufwand lohnt sich, denn Online-Pressemitteilungen sind ein hervorra-
gendes Suchmaschinen-Medium: Sie sind aktuell, enthalten viel Text (Content) und
enthalten Links auf die eigene Website (Backlinks). Die Optimierung von
Presseinformationen bedeutet gezieltes Schreiben flur Menschen und Such-
maschinen. Zu beachten ist dabei die Redaktion von lesbaren und interessanten
Inhalte mit Mehrwerten flir den Leser (keine Werbung), die Verwendung von ein
bis drei Zitaten, eine klare Ausdrucksweise und konsistente Formulierungen ohne
Wortspiele oder Doppeldeutungen. Komplizierte, technische Fachbegriffe oder
Marketing-Kauderwelsch bitte vermeiden. Die Infos mulssen eine klare Gliederung
mit eindeutigem Titel, Uberschriften und Zwischentberschriften aufweisen. Die
optimale Uberschrift fir Google umfasst maximal 63 Zeichen, ein optimaler
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Teasertext: maximal 153 Zeichen. Die individuellen Schltsselworte dirfen nur in
MaBen wiederholt werden, die ideale Keyworddichte (Keyword-Density) betragt
3-7% vom Textanteil. Insbesondere die Headline, der Teasertext und die Boilerplate
der Pressemitteilung (auch ,Abbinder” oder ,Backgrounder” genannt) eignen sich
fur die Keywordplatzierung. Hoher als 10% sollte die Keyworddichte auf keinen Fall
sein, denn werden bestimmte Wérter zu haufig im Text verwendet, bewertet
Google das als ,Keyword Spamming®, was zur Abwertung im Ranking fuhrt. Auch
Hyperlinks und Ankertexte missen maBvoll verwendet werden: hochstens alle 100
Worter. Verdffentlichen Sie moglichst kurze, informative, aktuelle und sachliche
Texte, die immer mindestens 350 bis 400 Zeichen lang sind. Es ist besser, regel-
maRig kleinere Informationen zu veroffentlichen, als zweimal im Jahr jeweils einen
langen Text. Wer nicht wirbt, stirbt; wer nicht kommuniziert, verliert. Das gilt im
Web (1.0 und 2.0) noch mehr als in der analogen Welt - auch fir Immobilienunter-
nehmen.
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