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Der Grat zwischen sozial 
und asozial ist schmal

 Die Zahlen sprechen eigentlich eine 
eindeutige Sprache. Aktuell sind 30 
Millionen Deutsche bei Facebook ak-

tiv, 17 Millionen bei Instagram, 13 Millio-
nen bei Xing, zehn Millionen bei Linked-
In, vier Millionen bei Pinterest und 1,8 
Millionen bei Twitter. Berücksichtigt man 
dabei noch, dass kaum Kinder in Social 
Media unterwegs sind, ist fast jeder Deut-
sche im für die Immobilienwirtschaft re-
levanten Alter auf der einen oder anderen 
Social-Media-Plattform aktiv. Hier findet 
sich also die Zielgruppe.

Wie im echten Leben 
muss man sich auch in 
sozialen Medien seinen 
guten Ruf erarbeiten

Aber wie erreicht man die Aufmerk-
samkeit von Interessenten, Kunden und 
Mitarbeitern in spe? Wie im echten Leben 
muss der gute Ruf auch in den sozialen 
Netzwerken „ganz langweilig“ durch kon-
stante Kommunikation, soliden Kunden-
dienst, Know-how und letztlich Leistung 
erarbeitet werden. Dann aber kann gut 
gemachte, sauber durchdachte und kon-
sequente Social-Media-Kommunikation 
ein gutes Instrument zur Kundenanspra-
che und -bindung, fürs Recruiting, Mar-
keting und die PR sein und Immobilien-

auch die Social-Media-Portale. Xing und 
Linked In sind längst zu großen Jobbörsen 
und „Headhunter‘s Spielwiese“ mutiert. 
Wissen Sie eigentlich, wie Ihre Mitarbei-
ter bei Xing und LinkedIn positioniert 
sind? Status-Meldungen wie „Auf der Su-
che nach neuen Herausforderungen“ und 
„Offen für Jobangebote“ sollten bei Ihnen 
Gesprächsbedarf signalisieren …

Social Media werden oft 
überschätzt und nicht 
professionell geplant 

Nach mehr als 15 Jahren als Kom-
munikations- und Social-Media-Verant-
wortlicher auf Unternehmensseite sowie 
als Marketing- und Digital-Berater fällt 
mein Resümee hinsichtlich Twitter, Face-
book und Co. in der und für die Immobili-
enwirtschaft aber insgesamt nüchtern aus. 
Social Media werden oft überschätzt, nicht 
professionell geplant und durchgeführt. 
Deshalb bleiben viele Digitalprojekte er-
folglos. Und bei Fehlern sind Social Media 
sogar ein Risikofaktor. 

Bei vielen Unternehmen und Nut-
zern sind sie daher bereits zu asozialen 
Medien mutiert, zahlreiche Social Media 
Accounts werden geschlossen oder sind 
inaktiv. Wegen der diversen Fallstricke 
im „Web 2.0“ sollten Immobilienmanager 
und -unternehmen von den weit verbrei-
teten „handgestrickten“, ungeplanten und 
(vermeintlich) kostenlosen Social-Media-
Aktivitäten besser die Finger lassen. Ge-
nauso wie von Social-Media-Beratern, die 
mit ihrer Fachsimpelei, bunten Präsenta-
tionen und jeder Menge Buzzwords bei 
Ihnen ein mulmiges Gefühl hinterlassen. 
Denn genau wie mancher Arzt sich mit 
seinem Latein als besonders kompetent 
gibt, tut das auch der hippe „Social-Media-
Experte“ mithilfe englischer Ausdrücke 
und zahlreicher „Social Media Tools“. Wer 

unternehmen nach vorne bringen. Doch 
dies ist in der Branche eher die Ausnahme. 
Exemplarische positive Beispiele sind die 
Immovation AG und ImmobilienScout24.

Die Immovation AG zeigt, wie Social 
Media konsequent aufgesetzt und pro-
fessionell betrieben werden. Es gibt die 
Rubrik „Social Stream“ auf der Website, 
auf der die Social-Media-Aktivitäten des 
Unternehmens gebündelt werden. „Mit 
unserem Immovation-News_Blog und 
anderen Social Media behalten wir die 
Immobilien- und Finanzbranche für Sie 
ständig im Blick“, verspricht das Unter-
nehmen. Im Blog gibt es den Pressespie-
gel, die aktuellen Projekte und das „Jour-
nal“. Zudem erstellt und veröffentlicht die 
Immovation AG regelmäßig Rankings 
zu den erfolgreichsten Immobilien- und 
Finanzen-Twitter-Accounts. So werden 
über Social Media professionell sowohl 
Endkunden als auch Businesspartner er-
reicht und informiert.

ImmobilienScout24 nutzt mittels So-
cial Media die so genannte „Schwarm-
intelligenz“. Und zwar im Bereich Hu-
man Resources und Employer Branding; 
Bereiche, in denen Social Media (richtig 
konzipiert und eingesetzt) tatsächlich 
und nachweisbar zum Unternehmens                 -
 erfolg beisteuern. Bei der Entwicklung 
einer Personalmarketingkampagne 
wurde auf klassische Agenturen und 
Personaldienstleister/-berater verzichtet. 
Stattdessen wurde die Kampagne über die 
Plattform Jovoto von den Nutzern selbst 
entwickelt. So konnten geeignete Fach-
kräfte mit einem Bruchteil der Kosten 
einer klassischen HR-Kampagne erreicht 
werden. Gleichzeitig inszenierte sich Im-
mobilienScout24 als innovatives Unter-
nehmen und kommunizierte direkt mit 
seiner „Peergroup“. 

Wer beim Recruiting 2.0 nicht aktiv in 
den Social Media ist, dem fällt es immer 
schwerer, hochqualifizierte Mitarbeiter 
zu finden. Entsprechend wandeln sich Fo
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Die einen preisen Social Media für Unternehmen in der Immobilienwirtschaft als „Muss“ an. 
Andere empfinden das als Zeitverschwendung oder gar als Bedrohung. Denn oft mutieren 
„soziale“ Medien zu „asozialen“. Doch das lässt sich vermeiden.

 Der Social-Media-Hype hat einige er-
staunliche Phänomene hervorgebracht. Es 
sollte von gestandenen Immobilien- und 
Marketingprofis beispielsweise kritisch 
hinterfragt werden, wenn Teenager und 
Twens plötzlich als „Influencer“, Experten 
oder gar Entscheider gelten. Praktikanten 
und Azubis übernehmen oft die Social-
Media-Betreuung und treffen entspre-
chende Entscheidungen – sicher nicht 
immer zum Vorteil der Unternehmen. 

Eine passende Strategie 
ist nötig. Sonst können 
soziale Medien schnell 
zum Fluch werden

Es verwundert somit nicht, dass das 
so genannte „Influencer Marketing“ über  
Social Media zu Recht bereits in die Kritik 
und ins Visier der Justiz geraten ist. Auch 
ein positiver Imagetransfer auf (Immo-
bilien-)Unternehmen wird mittlerwei-
le bezweifelt. Lassen Sie sich also nicht 
einreden, die Schleichwerbung mithilfe 
der hippen Social-Media-„Stars“ sei eine 
effiziente und zeitgemäße Kommunika-
tion. Die klassischen Regeln der PR und 
Marketingkommunikation gelten auch im 
Internet. 

Fazit: Oft werden in den Social Me-
dia tatsächlich Ressourcen verschwendet. 
Und es gibt viele verschiedene Arten, sich 
(dauerhaft) im Web lächerlich zu machen, 
seine Reputation zu schädigen, „Shit-
storms“ zu provozieren sowie Kunden 
und Mitarbeiter zu verprellen. Social Me-
dia können ein Segen sein. Eine passende 
Strategie und geplante Kommunikation 
ist aber vonnöten. Denn soziale Medien 
können schnell zum Fluch werden, wenn 
man unprofessionell konzipiert und kom-
muniziert. 

kostenpflichtig? Deshalb sollten Social 
Media nur als Flankierung von Website 
und Blog(s) betrachtet und eingesetzt 
werden. Die große Reichweite von Social 
Media sollte genutzt werden, um das, was 
das eigentliche Zentrum der Online-Kom-
munikation sein muss, mit relevanten Be-
suchern („Traffic“) zu versorgen. 

In der Praxis sieht es jedoch meist so 
aus, dass die Social-Media-Aktivitäten nur 
als Selbstzweck verstanden werden („Ma-
chen die anderen ja auch“) und kaum mit 
den anderen PR-, Marketing- und Digital-
maßnahmen verzahnt sind. Da stellt sich 
dann vollkommen zu Recht die Frage, ob 
sich der Zeit- und Ressourcenaufwand für 
Social Media überhaupt lohnt. Dabeisein 
ist eben nicht alles. Lassen Sie sich trotz 
„digitaler Disruption“ nicht unter Druck 
setzen und finden Sie „Ihren“ Weg im di-
gitalen Dschungel. Lassen Sie sich (kom-
petent) beraten, aber nicht beeinflussen 
oder überreden. 

dann nachfragt, merkt schnell: Vieles da-
von ist alter Wein in neuen Schläuchen. 
Eine professionelle Social-Media-Strategie 
zeichnet sich dadurch aus, dass das Im-
mobilienunternehmen auf den tatsäch-
lich relevanten Plattformen regelmäßig 
und aktiv kommuniziert. In der Immo-
bilienwirtschaft sind dies vor allem Xing, 
LinkedIn, Twitter, lokal relevante Portale 
– sowie je nach Angebot Facebook.  

Von diesen „Social-Media-Satelliten“ 
aus wird die jeweilige Zielgruppe auf die 
eigene Unternehmens-Website und den 
Unternehmens-Blog gelotst. Nur hier hat 
das Unternehmen die volle Kontrolle über 
Daten und Inhalte – unabhängig davon, 
wie sich AGB, Kosten und Algorithmen 
von Facebook, Xing & Co. ändern. Hinzu 
kommt, dass man heute nicht sagen kann, 
wie sich die einzelnen Portale in Zukunft 
weiterentwickeln werden. Welche wer-
den untergehen, welche werden die neu-
en Shootingstars, welche werden künftig Fo
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Daniel Görs, Hamburg

Bei der Online-Kommunikation müssen die eigene Website und der Blog im Mittel-
punkt stehen. Social Media dürfen immer nur zur Flankierung eingesetzt werden.


