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Jene Jiivcher Jeitung

IMMOBILIEN 7

Warum

Emptehlungen
so wichtig sind

Die klassische Werbung hat praktisch ausgedient.
Ersetzt hat sie der «Gefillt mir»-Button auf Face-
book. Will heute ein Makler seine Kunden errei-

chen, muss er auf den sozialen Netzwerken

priisent sein, und zwar am besten
mit guten Videos. Von Nils Hafner

Das Marketing fiir Immobilien ist ei-
gentlich eine einfache Sache. Man iden-
tifiziert Kanile, auf denen der Kunde er-
reichbar ist, und sendet permanent eine
Kaufbotschaft. Irgendwann (so die
Theorie) erhort uns der Kunde und
kauft tatsdchlich — zumindest, wenn wir
die vier «P» des Marketings, «Produkt»,
«Price», «Place» und «Promotion», in
einem stimmigen Marketingkonzept
verpackt haben.

Grosser Freundeskreis im Netz

Doch so einfach ist es seit mehreren Jah-
ren nicht mehr. Denn zum einen trauen
Menschen den Marketingbotschaften
der Unternehmen immer weniger, und
Werbung ist auch im Immobilienumfeld
so unbeliebt wie nie zuvor. Zum ande-
ren sind seit 2008 die privaten und insti-
tutionellen Budgets gefiihlt kleiner ge-
worden. Das bedeutet, dass im Zuge der
weltweiten Finanzkrise die Menschen
zwar nicht real weniger Geld in der
Tasche haben, jedoch wesentlich vor-
sichtiger mit ihren Mitteln umgehen.

Denn die Krise hat viele Firmen
iiberrascht. Obwohl sich deren Ertrags-
lage, wenigstens in den deutschsprachi-
gen Lidndern, wieder gut entwickelt,
achten die Unternehmer allerdings im-
mer noch sehr darauf, ihre Budgets
moglichst schmal zu halten. Diese Zu-
riickhaltung farbt natiirlich auch auf den
privaten Kéufer ab. Wenn der Job nicht
sicher ist und man zudem in den letzten
zwanzig Jahren sowieso viel konsumiert
hat, stellt man sich vielleicht die Frage,
ob man weitere, andere oder hoherwer-
tige Immobilien wirklich braucht und
welcher Anbieter oder Makler denn
wirklich der beste ist.

Um diese Frage zu beantworten, zie-
hen Interessierte zunehmend das Inter-
net zu Rate. Doch das jeweils erste
Resultat bei einer Produktsuche zum
Beispiel auf Google gibt nicht immer
wirklich die richtigen Antworten. Wel-
ches der iiber tausend Suchergebnisse
ist denn das richtige, welches beruht auf
Qualitdt, und welcher Eintrag ist ge-
kauft oder iiber gutes Suchmaschinen-
marketing zustande gekommen?

Der Anbieter, der auf den Seiten 2
bis n landet, steht haufig bereits auf ver-
lorenem Posten, nach dem Moto: «The
best place to hide a dead body is on page
two on google!» Die Suchmaschine

allein gibt noch keine Antwort darauf,
welcher Anbieter und welches Objekt
wirklich zu mir passen. Also suchen so-
wohl Investoren als auch private Immo-
bilienkdufer zunehmend Antwort bei
Experten, Fachzeitschriften und seit ei-
nigen Jahren immer mehr in ihren eige-
nen Netzwerken.

Logisch: Was fiir meine Freunde gut
ist, kann fiir mich ja nicht schlecht sein.
Also fragt man als schlauer Konsument
nach Empfehlungen. Und das ist so ein-
fach wie nie zuvor. Deutschland, Oster-
reich und die Schweiz sind die Lander
mit der hochsten Dichte an Smart-
phones. Dies geht in den meisten Fallen
einher mit der Moglichkeit des ununter-
brochenen Zugriffs auf grosse Netz-
werke via Social Media. Auf den meis-
ten Smartphones ist beispielsweise ein
Facebook Client installiert. Der durch-
schnittliche Facebook-Anwender ist
heute Ende 30 und greift auf ein Netz-
werk von 200 bis 400 Personen zuriick.
Diese Personen konnen zu jeder Sekun-

«Was fiir meinen
Freund gut ist, kann
fiir mich ja nicht
schlecht sein.»

de an jedem Ort mit einer Frage nach
einer Empfehlung erreicht werden. Ins-
besondere Frauen zwischen 55 und 70
Jahren sind inzwischen die laut Face-
book am schnellsten wachsende Grup-
pe. Da man sich in diesem Alter unter
Umsténden auch noch einmal mit der
Verédnderung der Wohnsituation ausein-
andersetzt, sind sie fiir Makler sicher
eine interessante Zielgruppe.

So funktioniert dann auch das neue
Immobilien-Marketing: Ein Kunde er-
lebt etwas mit einem Anbieter, bewertet
die Erfahrung als gut (beispielsweise
den Zugang zu Objekten in geeigneter
Lage) oder schlecht (zum Beispiel eine
Diskrepanz zwischen den publizierten
Fotos und der Realitidt) und empfiehlt
den Anbieter evtl. weiter. Gerade iiber
Social Media ist es ein Leichtes, eine sol-

che Bewertung abzugeben. Der «Gefillt
mir»-Button auf Facebook ist die Emp-
fehlungswihrung der Zukunft. Also
miissen wir uns ein wenig damit ausein-
andersetzen, wie solche Empfehlungen
entstehen.

Aussagekriftige Videos

Primar geht es darum, dass sich Kunden
bei einem Anbieter als mogliche Kaufer
einer Immobilie sicher, umsorgt, wert-
geschitzt und verstanden fiithlen oder
einfach gliicklich sind. Doch wie ist das
zu bewerkstelligen? Es geht primér dar-
um zu verstehen, in welcher Phase sei-
ner Erlebnis- oder Entscheidungskette
er sich in Bezug auf unser Angebot be-
findet. Diese fangt hdufig schon weit vor
dem Kauf mit der Realisation des eige-
nen Bediirfnisses und der Suche nach
Optionen an, um dieses Bediirfnis zu be-
friedigen. In dieser Phase beschiftigt
sich der Kunde oft schon mit verschiede-
nen Suchanfragen. Dies ist zunehmend
auch iiber die sozialen Medien wie Face-
book oder Youtube der Fall.

Ein Unternehmen, das seine Objekte
zielgerichtet, beispielsweise mit kleinen
Filmen, iiber diese Medien vermarktet,
kann sehr leicht bereits hier viele Fragen
beantworten und erschliesst ganze Kun-
dennetzwerke. Potenzielle Kunden kon-
nen so leicht auch die Meinung ihrer
Freunde oder Partner zu einem Objekt
einholen. Vor allem aber sind Videos aus
Sicht der Kunden oft aussagekréftiger als
Fotos eines Objekts. Diese konnten ja
auch leicht bearbeitet werden, um einen
giinstigeren Eindruck von der angebote-
nen Immobilie zu vermitteln. Die Be-
arbeitung von Videos ist da sicher deut-
lich aufwendiger. Genau deshalb scheu-
en aber viele Immobilienverkédufer den
Aufwand eines kleinen Videofilms.

Die Erfahrungen aus den Vereinig-
ten Staaten haben gezeugt, dass bei der
Vermarktung von Immobilien tiber Vi-
deos ein noch ungenutztes und vielver-
sprechendes Profilierungspotenzial ge-
rade fiir Makler besteht. Und gerade
iiber die Nutzung solcher Potenziale
entstehen die Empfehlungen, die ein
Unternehmen insbesondere auch im
Immobilienbereich so dringend fiir sein
Wachstum braucht.

Nils Hafner ist Professor fiir Kundenmanagement an
der Hochschule Luzern.

Mit dem Kunden aut Augenhohe

Plaudern, listern und dabet Geschiifte abwickeln — das alte Prinzip des Stammtisches lebt auf Facebook und Co. wieder auf.

Wiihrend die Konsumgiiterhersteller diesen Vertriebskanal ausgiebig und erfolgreich nutzen, ist die Immobilienbranche deutlich vorsichtiger.

Remi Buchschacher

Kaum eine andere Branche hat das
Internet noch vor einigen Jahren so
unterschétzt wie die Immobilienbran-
che. Doch mittlerweile ist die teilweise
spottische Skepsis der festen Uberzeu-
gung gewichen, dass die Prdsenz im
Internet unumginglich ist, damit man
nicht Boden verliert. Es ist allerdings
nicht nur der eigene Internet-Auftritt,
der einer Unternehmung Kunden-
kontakt bringt, es sind neu auch die
sozialen Netzwerke, die schnell und
kostengiinstig jene Formen von Kom-
munikation mit dem Kunden erlauben,
die bisher kaum in das Budget eines
kleinen bis mittleren Immobilienunter-
nehmens passten.

Unumgingliche Anpassung

Firmen, die sich friihzeitig auf die neuen
Anforderungen einstellen, indem sie
sich in den fiir sie geeigneten sozialen
Netzwerken présentieren, mit ihrer
Zielgruppe in einen Dialog «auf Augen-
hohe» treten und vor allem ihre eigenen
Online-Angebote aussagekriftig, trans-
parent und gehaltvoll prasentieren, wer-
den von der neuen Nachfragesituation
profitieren, ist die Meinung von Exper-
ten. Der international aufgestellte Im-
mobilienmakler Engel & Volkers bei-
spielsweise ist in den USA bereits seit
lingerem in sozialen Netzwerken pra-

sent. Auf Facebook werden Rundum-
blicke von Wohnungen gezeigt, und Be-
nutzer erteilen, dhnlich wie bei Hotelbe-
wertungen, Kritiken oder Lob. Diese
Form der Kommunikation ist ein Weg,
den die Social-Media-Experten auch im
deutschsprachigen Raum ihren Kunden
empfehlen. Eine néhere Betrachtung
zeigt allerdings, dass hiesige Makler die
neuen Kanile noch wenig nutzen. Von
wenigen Ausnahmen abgesehen sind es
bis jetzt vor allem die deutschsprachi-
gen Ableger amerikanischer Immobi-
lienmakler, die langsam nachziehen.

Anders als in der Schweiz und in
Deutschland werden die neuen Mog-
lichkeiten in Osterreich bereits stirker
genutzt. «<Makler haben tendenziell kei-
nen besonders guten Ruf. Jetzt haben
sie die Chance, diesen zu verbessern»,
sagt Anita Posch, die in Salzburg Social-
Media-Seminare fiir Makler anbietet.
Thr Motto: Sympathie als Wettbewerbs-
vorteil — sympathische Makler werden
iiber das Social Web weiterempfohlen.
Die Resonanz auf ihre Seminare sei gut,
aber die meisten Makler seien anfangs
noch skeptisch, obschon der Aufwand
zum Einstieg nicht sehr gross sei. Dabei
lasse sich etwa mit einer App in wenigen
Sekunden ein Rundumblick eines Rau-
mes filmen und online stellen.

Als ersten Schritt empfiehlt Posch je-
doch, Twitter und Facebook nach Mel-
dungen wie «Suche Wohnung in . . .» zu
durchforsten und den Suchenden ein

passendes Angebot zu schicken. Doch
auch diese einfache Kundenansprache
werde bis anhin kaum genutzt. «Die
Immobilienmakler nutzen Facebook zu
wenig. Betrachte ich die Websites mei-
ner Seminarteilnehmer, sehe ich, dass
sie zu 90 Prozent ohne jede Einbindung
von Social Media gemacht sind», stellt
Posch fest.

Personliche Kontakte kniipfen

Man verzichte hier auf die Chance, mit
der Kundschaft in personlichen Kontakt
zu treten. «Eine Konversation in sozia-
len Medien kann man mit dem Ge-
spriach am Stammtisch vergleichen: viel
Geplauder und viele Beziehungen, aus
denen Geschiifte erwachsen konnen.»

Wer Social-Media-Auftritte startet,
wird sich aber auch iiber die Risiken ein
Bild machen miissen. Einen schlechten
Ruf wird der Makler auf Facebook nicht
so leicht wieder los, und schlechte An-
gewohnheiten, wie Objekte, die langst
vergeben sind, immer noch anzubieten
oder nicht zum Besichtigungstermin er-
scheinen, machen schnell die Runde.
Denn auf Facebook wird diskutiert,
empfohlen — und gelistert.

«Das Wichtigste ist, zu erkennen,
dass Werbung auf Facebook und Co.
nicht goutiert wird», unterstreicht
Posch. Das heisst, in den Gespriachen
soll auf das Verbreiten der eigenen
Werbebotschaft  verzichtet werden.

«Nichts ist schlimmer als ein neuer Face-
book-Kontakt, der sofort etwas verkau-
fen will. Langfristige Beziehungen auf-
bauen und im rechten Moment da sein —
das sei der Schliissel zum Erfolg.

Fragt man Social-Media-Experten
nach Rezepten fiir eine erfolgreiche
Kommunikationsstrategie, stosst man
immer wieder auf Begriffe wie «Au-
thentizitit», «Zuhoren» oder «Re-
spekt», vor allem in Bezug auf den Kon-
takt mit Kunden. Aber was heisst das
konkret umgesetzt fiir die Immobilien-
industrie zum Beispiel in der Schweiz?
«Wir sind momentan damit beschaftigt,
unsere Social-Media-Strategie zu ent-
wickeln», sagt dazu Robert Hauri, CEO
des Immobilienvermarkters SPG Inter-
city in Ziirich. «Im Zentrum steht fiir
mich die Frage, ob es fiir unser Unter-
nehmen sinnvoll und fiir unsere Ziel-
gruppe, namentlich die Mieter und Ver-
mieter von kommerziellen Flichen,
niitzlich sein kann, bei der Vermarktung
auf diese neuen Instrumente zu setzen»,
erklart er vorsichtig.

«Was den Business-to-Business-Be-
reich der Immobilienwirtschaft betrifft,
wage ich keine Vorhersage tiber die Be-
deutung der Social Media. Die Akteure
bewegen sich auf dem neuen Terrain
sehr vorsichtig.» Thn interessiere, wie
seine Firma die Objekte fiir die Kunden
kostengiinstig und effektiv vermarkten
konne. Fiir Hauri geht es darum, mog-
lichst direkt mit der jeweiligen Ziel-

gruppe zu kommunizieren und diese zu
informieren. Deshalb sei es spannend,
herauszufinden, ob sich mit Social-Me-
dia-Marketing neue Mdoglichkeiten fiir
das Ansprechen und die Gewinnung
von Interessenten eroffneten. Anita
Posch ist von diesen Moglichkeiten
iiberzeugt und erklart, worauf speziell
geachtet werden muss: «Ehrlichkeit,
Konsistenz, Transparenz. Unerwiinsch-
te Kommentare darf man nicht einfach
16schen, sondern muss auf sie eingehen.
Ein Social-Media-Engagement muss
langfristig umgesetzt werden.»

Durchbruch in den USA

Laut dem Portal Werbimmo ist Face-
book bereits die wichtigste Website fiir
die Immobiliensuche in den USA. Mit
Facebook Ads kann ein regional tétiges
Immobilienunternehmen einer nach
geografischen und demografischen Ge-
sichtspunkten sortierten Zielgruppe ein
kurzes Verkaufsinserat anzeigen lassen.
Die Streuverluste sind dadurch wesent-
lich geringer als beim Suchmaschinen-
marketing. Zudem ist es moglich, durch
Facebook Informationen tiber die Ziel-
gruppe einzuholen, um die Werbebot-
schaft entsprechend den jeweiligen Be-
diirfnissen anzupassen. Je nach Alter
und Familienstand der Kunden konnen
Immobilienverkdufer somit eher eine
Wohnung oder ein Haus im Griinen
oder in der Stadt anbieten.



