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KOMMUNIKATION IN SOZIALEN NETZWERKEN
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Wer nicht vertreten ist,
findet nicht statt

An sozialen Medien kommt heute kein Wohnungs-
unternehmen mehr vorbei. Wer in eine Strategie
investiert, kann vielfdltig profitieren — das kostet
allerdings Zeit und braucht begeisterungsfahiges

Personal.

Von Kristina Pezzei

ie ungemiitlich ein Shitstorm we-
hen kann, hat Wolf-Bodo Friers
aus erster Hand erlebt: Uber sozi-
ale Medien behauptete ein Nutzer,
die Baugenossenschaft Langen
eG wiirde tiber ihr elektronisches
Schliisselsystem tberpriifen, ob krankgeschriebene
Arbeitnehmer wirklich krank und zu Hause
seien. ,Das hat natiirlich nicht gestimmt,
aber so ein Geriicht ist dann erst einmal in
der Welt®, sagt der Vorstand der hessischen
Genossenschaft, die rund 5.000 Menschen
Wohnraum anbietet. Friers und sein Team
reagierten mit Fakten und Augenzwinkern
— wiederholt, beharrlich, ruhig. ,Wich-

tig ist, dass man nicht auf die Barrikaden  Kristina Pezzei

geht, sagt er. Das Unternehmen konnte die freie Journalistin
BERLIN

Vorwiirfe aus der Welt raumen, die Lage
entspannte sich. Ware die Genossenschaft
nicht bei Facebook oder Twitter aktiv gewesen, hatte
sie von dem sich zusammenbrauenden Sturm wo-
moglich gar nichts mitbekommen — geschweige denn
von den fehlenden Reaktionsméglichkeiten.

Soziale Medien fiir die Imagebildung

Fir den Kommunikationsberater Andy Dietrich lie-
fern Vorkommnisse wie diese die Antwort, warum
an sozialen Medien kein Unternehmen mehr vorbei-
kommt: ,Wenn du nicht aktiv bist, wird trotzdem
iiber dich geredet — ohne dass du dich einschalten
kannst®, sagt der Geschaftsfithrer der Strategiekol-

legen GmbH. Marion Hoppen, langjéhrige Presse-
sprecherin des Bundesverbands Freier Immobili-
en- und Wohnungsunternehmen und inzwischen
Inhaberin einer eigenen Kommunikationsagentur,
erginzt: ,Es geht darum, sichtbar zu sein oder zu
werden.“ Nach Ansicht beider Medienexperten gilt

Auf ihrem Instagram-Kanal postet die Vonovia
nicht nur Wohnungsangebote, sondern auch
Zahlen aus der Jahresbilanz

Fotos: www.instagram.com/vonovia; Baugenossenschaft Langen eG
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dies sowohl fiir Endkunden- als auch fiir Geschifts-
beziehungen: Wer nicht vertreten ist, findet nicht
statt.

Reprdsentation und Reichweite zédhlen dabei
langst nicht nur fiir die bérsennotierten Platzhirsche
der Branche, sondern fiir alle Woh-
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ternehmens auf Twitter ein Vorstandsbild, fiinf Man-
ner in Krawatte und dunklen Anziigen. Dariiber stand:
,Der Vorstand spricht iiber weibliche Vorbilder.“ Im
beigefiigten Link erzéhlten die Herren, welche Frau-
en sie gepragt haben. Der Shitstorm war verhee-
rend, kurze Zeit spater 16schte das Unternehmen den

nungsunternehmen: Kommunen, die Es geht Tweet, entschuldigte sich und legte mit Interviews
Baugrundstiicke zu vergeben haben, ”darum weiblicher Fithrungskrafte nach. Der Imageschaden
wissen im Zweifel eher um das in sozi- 4 war da schon geschehen.

alen Medien aktive, zeitgemaf} erschei-
nende Wohnungsunternehmen und
deren Konzepte bei Bau- und Woh-
nungsfragen. Die Vermarktungschan-
cen fiir Objekte steigen mit der medi-
alen Prasenz. Der Kontakt mit Mietern
endet nicht mit der Unterschrift unter
den Mietvertrag. Fiir Genossenschafts-
vorstand Friers beispielsweise bedeutet eine fortge-
setzte Kommunikation {iber die einschlagigen Kanale
nicht nur Kundenfreundlichkeit, sondern mit Blick
auf die Reaktionsmoglichkeiten konsequentes ,Risi-
komanagement®, wie er erklart. Ein weiterer Grund
fiir Unternehmen mit tiberschaubarer Grofie ist fiir
ihn das Gewinnen neuer Mitarbeiter. ,,Gerade bei der
Ansprache jiingerer Menschen ist es wichtig, iiber Ka-
nile wie Facebook oder Twitter auf sich aufmerksam
zu machen®, sagt Friers. Kommunikationsexpertin
Hoppen schliefllich sieht ein tibergeordnetes Ziel
darin, zum Verbessern des Branchenimages beizu-
tragen. Wer Themen wie soziale oder 6kologische
Verantwortung transportiere, baue Vertrauen auf,
sagt sie.

Social-Media-Kommunikation
braucht einen Plan

Doch auch wenn moderne Kommunikation schneller
und unverfanglicher scheint als die auf klassischen
Wegen — Wandel und Effekte brauchen Ausdauer und
Konzept, so Hoppen. ,Das ist ein Marathonlauf, kein
Sprint.“ Offentlichkeitsarbeit iiber soziale Medien
sei zwar kostenglinstig, erfordere aber Einsatz. Ivo
Kamenov, beim GAW Bundesverband deutscher Woh-
nungs- und Immobilienunternehmen fiir Online-
kommunikation und Social Media zustandig, bekraf-
tigt dies. ,,Man sollte sich unbedingt Zeit nehmen fiir
das Entwickeln einer Strategie.” Eine Online-Prisenz
sei nicht mit einer Einmalaktion erstellt, bekennt
Kamenov auch mit Blick auf den Verlauf seiner Ver-
bandstatigkeit: Aus einem 20 Seiten starken Doku-
ment zum GdW-Engagement in sozialen Medien vor
eineinhalb Jahren sei ein , lebendiges Papier” gewor-
den, das mindestens einmal im Halbjahr tiberpriift
und an aktuelle Stromungen angepasst werde. Neben
gangigen Medienkanélen zihlten dazu auch der Inter-
netauftritt und Werbung wie die ,Azubikampagne®.

Warum eine Social-Media-Strategie so wich-
tig ist, zeigt ein Paradebeispiel des Immobilienun-
ternehmens Engel & Vélkers vor zwei Jahren: Zum
Weltfrauentag postete eine Regionalgruppe des Un-

sichtbar zu
sein oder zu
werden.*

,Riicken Sie die Kunden in den Mittelpunkt®, rat
Mareike Ahlers, die sich als Geschiftsfithrerin und
Partnerin von Bruhn + Partner auf das Marken- und
Kommunikationsmanagement von Unternehmen »

Marion Hoppen
Kommunikationsexpertin
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Nicht zu unterschéatzen: Bei Twitter erreicht die BG Langen weniger ihre
Mieter, sondern vernetzt sich vielmehr mit Experten aus der Branche

spezialisiert hat. Regelmaflige Abfragen bei den je-
weiligen Kundenkreisen ermdoglichten spéater, En-
gagement in bestimmte Kandle zu verstiarken oder
zuriickzufahren. Was zunéchst aufwandig klingt,
lohnt sich nach Ansicht von Ahlers gerade fiir kleine
und mittlere Unternehmen, denn sie konnen sich
Ressourcenverschwendung schlicht nicht leisten.
,Wie will ich was erreichen mit welchen Themen und
welchen Botschaften®, formuliert sie den konzeptio-
nellen Ansatz. Aus den Antworten ergebe sich dann
der jeweilige Kommunikationskanal.

Die Wahl des richtigen Kanals

Generell kommt an Facebook wohl kaum jemand
mehr vorbei. ,Das ist der Standard fiir die Kommu-
nikation mit Endkunden®, sagt ,Strategiekollege®
Dietrich. Facebook eigne sich fiir eine eher dltere
Klientel als Ansprache, im Gegensatz zu etwa TikTok,
und dient vornehmlich der Unternehmensrepra-
sentation. Ein Vorteil: Ein Facebook-Account kénne
niedrigschwellig bedient werden und fordere we-
niger stdndige Prisenz als etwa Twitter. Letzteres
Medium will ,zeitnah und mit Blick auf eventuelle
Shitstorms zugleich pragnant und iiberlegt bespielt
werden®, beschreibt Ahlers die Herausforderung. Ob
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sich dieser Aufwand lohnt, zeigt die Resonanz. ,Von
unseren etwa 5.000 Mietern ist uns einer auf Twitter
gefolgt®, sagt Vorstand Friers aus Langen. Wahrend
sich die Hoffnungen in Bezug auf die Mieteransprache
nicht erfiillt hatten, funktioniere die Vernetzung mit
anderen Experten ausgezeichnet.

Zur Pflege von Geschiftskontakten hat sich da-
riiber hinaus in den vergangenen Monaten das Netz-
werk LinkedIn zu ,der” Plattform entwickelt. Unter-
nehmen erreichen auf diesem Weg ihre Stakeholder,
bleiben bei Branchenthemen auf dem Laufenden und
konnen an Diskursen teilhaben. Haufig sind Unter-
nehmenschefs neben weiteren Fithrungskraften und
Mitarbeitern mit eigenen Profilen vertreten, schrei-
ben Beitrige oder lassen sie schreiben und verdichten
damit ihre Medienpréasenz — vorn mit dabei sind hier
beispielsweise die Deutsche Wohnen und ihr CEO
Michael Zahn oder Becker und Kries mit Geschafts-
fihrerin Stefanie Frensch.

Stories“ wie auf LinkedIn lassen sich auch auf
Instagram erzdhlen — hier wiederum fiir eine eher
jiingere Klientel im Endkundenbereich. Dank vielfal-
tiger Bild und Bewegtbild-Moglichkeiten eignet sich
das Medium zur Imagepflege und zum Transportieren
von Botschaften iiber den reinen Unternehmens-
zweck hinaus: Bilder riicken den Menschen in den
Mittelpunkt. Vonovia etwa sendet auf Instagram nicht
nur pragnante Zahlen aus der Jahresbilanz, sondern
portritiert Mieterfamilien oder gibt zum Weltfrauen-
tag weiblichen Konzernkarrieren ein Gesicht.

Wie Facebook werde Instagram als auf die End-
kunden ausgerichteter Kanal in der Regel innerhalb
der Unternehmen selbst gefiihrt und nicht ausgela-
gert, erklart Dietrich. GAW-Experte Kamenov geht
davon aus, dass die Bedeutung von Bewegtbildern
auch tiber Youtube kiinftig deutlich wachsen werde,
genauso wie in der Kommunikation auf Geschéfts-
ebene berufliche Netzwerke bedeutsamer wiirden.

,yAufwand und Nutzen miissen
mit Blick auf die Zielgruppe, die
sich erreichen lisst, letztlich bei

allen Kanilen in einem guten

Verhiltnis stehen.“

Ivo Kamenov
Social-Media-Experte beim GdwW

Ob sich Clubhouse als Trend etabliert oder voriiber-
geht, vermégen weder Kamenov noch andere Kom-
munikationsexperten zu prognostizieren. Der GAW
halt sich die Idee eines Einstiegs offen — Aufwand und
Nutzen miissten mit Blick auf die Zielgruppe, die sich
dort erreichen lasst, letztlich wie bei allen Kanilen in
einem guten Verhéltnis stehen, so der Social-Media-
Experte des Verbands. Dabei profitiert Kamenov

Bilder: www.twitter.com/Wohnraumkoenner; www.linkedin.com/zahn-michael
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von der Zusammenarbeit mit einem Kommunikati-
onsteam. Unabdingbar sei es, den Pressesprecher in
die Strategieentwicklung einzubinden; fiir operative
Social-Media-Aktivitdten indes brauche es jemand
anders mit ausreichend zeitlichen Kapazitaten.

Die Ressourcenfrage

Unternehmen, die diese personellen Ressourcen
nicht haben, stehen vor grofleren personellen und
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LinkedIn, um seine Person als Marke auszubauen und zu pflegen
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damit auch finanziellen Herausforderungen, zumal
die klassischen Kommunikationskanile von der Kun-
denzeitschrift bis hin zum digitalen schwarzen Brett
nach wie vor gleichberechtigt neben den virtuellen
stehen und ebenfalls bedient werden miissen. Bera-
terin Hoppen rét hier, klein anzufangen. Den fiir die
Zielgruppe wichtigsten Kanal kénne man ein paar
Mal pro Woche mit einem Beitrag bestiicken, bis Zeit
oder Mittel fiir einen eigenen Social-Media-Manager
gefunden sind. Ahlers verweist auf die Bedeutung von
Themenplédnen, dhnlich wie bei einem Magazin, bei
dem planbare Themen von Ad-hoc-Vorkommnissen
unterschieden wiirden.

,Fur kleine und mittlere Unternehmen ist das
schwierig®, bekennt der Langener Genossenschafts-
vorstand Friers beziiglich des Aufwands. Facebook
beispielsweise habe frither ein Mitarbeiter mit per-
sonlichem Faible fiir das Medium betrieben, der habe
das Unternehmen inzwischen allerdings verlassen.
Derzeit betreue den Kanal daher die Presse- und Of-
fentlichkeitsverantwortliche — wenn sie dazu kommt.
Um Twitter kiimmerte sich Friers lange Zeit selbst.
,Das hat dazu gefiihrt, dass ich auf Veranstaltungen
haufig eher Berichterstatter als Teilnehmer war.“
Daher habe die Genossenschaft das Engagement
dort heruntergefahren, was Friers ausgesprochen
schade findet. Er wiinscht sich auch einen Einstieg
bei Instagram und hofft, dass sich bald ein neuer
Mitarbeiter mit Affinitit zu sozialen Medien findet.
SchlieRlich hitten sich die Langener zum Ziel ge-
setzt, die ,kundenfreundlichste Genossenschaft der
Welt“ zu werden — dazu gehore eine umfassende
Kommunikation, die entsprechende Investitionen
rechtfertige, sagt Friers. -
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